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Personalni marketing vybraného podniku

Anotace

Cilem této diplomové prace je zjistit, jak je uplathovan interni personalni marketing
ve vybrané spolec¢nosti a na zakladé zjisténych vysledkl navrhnout doporuceni
pro stavajici personalni marketingovy mix, kterd by pomohla zvysSit spokojenost
stavajicich zaméstnancl. Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou cast.
Teoreticka Cast se zabyva teoretickymi vychodisky v oblasti personalniho marketingu
a budovani znacky zaméstnavatele. V ramci praktické ¢asti je predstavena zkoumana
spolecCnost a jeji souCasné aktivity v oblasti personalniho marketingu a nasledné je
provedeno Setfeni mezi zaméstnanci, které bylo zaméreno pfedevsim na zkoumani
spokojenosti stavajicich zaméstnancl. Diléim cilem Setfeni bylo také zjistit,
jak stavajici zaméstnanci vnimaji spolec¢nost jako zameéstnavatele a zda se pracovnici
se spole¢nosti ztotoznuji. Zavér prace je vénovan zhodnoceni vysledkd vyzkumu,

navrhu doporuceni a ekonomickému zhodnoceni.

Klicova slova

Budovani znaCky zaméstnavatele, externi personalni marketing, firemni identita,
hodnotova nabidka zaméstnavatele, interni personalni marketing, marketingovy mix

v personalnim marketingu, personalni marketing, podnikova kultura



Personnel marketing in a selected company

Annotation

The aim of this thesis is to find out how internal HR marketing is applied in the selected
company and based on the results to propose recommendations for the existing HR
marketing mix that would help to increase the satisfaction of existing employees.
The thesis is divided into into theoretical and practical parts. The theoretical part deals
with the theoretical background in the field of HR marketing and employer branding.
The practical part introduces the company under study and its current activities in the
field of personnel marketing, followed by a survey of employees, which focused
primarily on examining the satisfaction of existing employees. A sub-objective
of the survey was also to find out how existing employees perceive the company
as an employer and whether employees identify with the company. The end
of the thesis is devoted to the evaluation of the research findings, proposed

recommendations and an economic evaluation.

Key Words

Corporate culture, corporate identity, employer branding, employer value proposition,
external HR marketing, HR marketing, internal HR marketing, marketing mix in HR

marketing
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Uvod

V soucasné dobé, kdy je na trhu prace velké mnozstvi nabidek a pfilezitosti, se firmy
prakticky prfedhanéji v tom, ktera ziska talentované zaméstnance a dokaze je
ve spoleCnosti udrzet. Zaroven jsou zaméstnanci povazovani za jedno
z nejhodnotnéjsich aktiv firem, a proto je velmi dllezité naslouchat jejich potfebam,
umét rychle reagovat a nabidnout jim néco, co ostatni zaméstnavatelé nenabizi. Zde
vystupuje do popredi personalni marketing a z néj vychazejici koncept budovani
znacky zaméstnavatele. Diky vhodné strategii a spravnému uplatinovani personalniho
marketingu dokaze spolecnost udrzet kvalifikované, motivované a spokojené
pracovniky a zaroven pfilakat nové pracovniky z jinych firem. SouCasné spravné
budovani znaCky zaméstnavatele vede k silné znacce na trhu prace a stava se
konkurencni vyhodou organizace. Hlavnim Kklicem Kk uspéchu jsou spokojeni
zameéstnanci spolecnosti, mezi kterymi zaméstnavatel ziskava dobrou poveést a ktefi
se stavaji témi nejlepsSimi propagatory znacky zaméstnavatele na verejnosti.
Spokojeny zaméstnanec navic odvadi lepSi pracovni vykony, coz je pro vSechny

spolec¢nosti klicovym prvkem pro uspéch v celém podnikani.

Diplomova prace se zabyva oblasti personalniho marketingu ve vybrané spole¢nosti
XY v Liberci. Jedna se o velkou spoleC¢nost, ktera poskytuje sluzby v oblasti IT,
ucetnictvi, nepfimého nakupu, HR a controllingu a reportingu svym vyrobnim
zavodlm po celé Evropé. Hlavnim cilem diplomové prace je zjistit, jak vybrana
spolecnost uplatiuje interni personalni marketing a na zakladé zjisténych dat

navrhnout doporuceni, ktera by mohla zvySit zaméstnaneckou spokojenost.

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka ¢ast prace obsahuje
dvé hlavni kapitoly, zabyvajici se predstavenim problematiky personalniho
marketingu a budovani znacky zameéstnavatele. Obé oblasti spolu velmi uzce souvisi
a pro tuto praci bylo jejich pfedstaveni nezbytné. Kapitola personalniho marketingu
teoreticky vymezuje téma interniho a externiho personalniho marketingu,
personalniho marketingového mixu a hodnotovou nabidku zaméstnavatele. Druha
kapitola se zabyva budovanim znacky zaméstnavatele, zkuSenosti se znackou,

firemni identitou a podnikovou kulturou.
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V ramci praktické Casti je pfedstavena vybrana spole¢nost a jsou zmapovany jeji
aktivity v oblasti interniho a externiho personalniho marketingu. Po charakteristice
spolecnosti je popsan prlibéh celého vyzkumu véetné metodiky sbéru dat. Nasleduje
analyza dat z dotaznikového Setreni, kterého se zucastnili zaméstnanci vybraného
oddéleni. Na zakladé zjisténych vysledkl je provedeno zhodnoceni vyzkumu a jsou
navrzena doporuceni v oblasti personalniho marketingového mixu pro udrzeni
spokojenych zaméstnancl ve spole¢nosti. Soucasti kapitoly s doporucenimi je také
ekonomické zhodnoceni jednoho z navrhd. Upiny zavér je vénovan celkovému

shrnuti diplomové prace a jejich vysledkd véetné doporuceni.

17



1 Personalni marketing

Personalni marketing, nebo také HR marketing, se stale radi mezi novéjsi discipliny
a jeho definice se v jednotlivych literarnich zdrojich mirné lisi. Z podstaty jednotlivych
definic vSak vyplyva, Ze personalni marketing aplikuje marketingove pfistupy v fizeni
lidskych zdrojd a pfistupuje k souc¢asnému i potencidlnimu zaméstnanci jako

ke svému zakaznikovi (Myslivcova et al. 2017).

Dle Slapaka a Stefka (2015) je personalni marketing Ffidici proces, ktery zabezpeéuje
ziskavani, rozvoj a udrzeni zaméstnancl a jehoz cilem je dosazeni planovanych

vysledkl organizace.

Koubek (2015, s. 160) definuje personalni marketing jako ,pouZiti marketingového
pfistupu v persondini oblasti, zejména v usili o zformovdni a udrZeni potfebné
pracovni sily organizace, které se opira o vytvareni dobré zaméstnavatelské povésti
organizace a vyzkum trhu prdace”. Je tedy nutné upoutat pozornost

na zameéstnavatelské kvality organizace.

S prfistupem Koubka se shoduje také Kocianova (2010), podle které je kliCovym
ukolem personalniho marketingu utvareni dobré zaméstnavatelské povésti ovlivAujici

zajem potencialnich zaméstnancy.

Dle HRIab (2023) je cilem personalniho marketingu zefektivnéni naboru, udrzeni
stavajicich zaméstnancl, zvyseni motivace zaméstnancl a posileni znacky
zaméstnavatele uvnitf i havenek spolecnosti. Proto by se na personalni marketing
nemélo pohlizet jednostranné, jelikoZz ve skuteCnosti je cely proces personalniho

marketingu komplexni oblasti plsobeni.

Dvorakova (2004) uvadi, ze na personalni marketing je mozno nahlizet ze dvou uhld
pohledu. Z uzsiho pohledu je personalni marketing nastrojem pro dlouhodobé
ziskavani lidskych zdrojl z externiho trhu prace, a to diky dobré povésti
zaméstnavatele. V SirSim pojeti je chapan jako soubor opatfeni, ktery vede
ke zvySené stabilizaci stavajicich zaméstnancl a zaméfuje se na feSeni problém
v pracovni motivaci, vedeni zaméstnanc, personalnim rozvoji a odménovani a péci

0 zaméstnance.
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Gladka a Fedorova (2019) ve svém vyzkumu uvadeéji, ze jednou z hlavnich naplni
personalniho marketingu je rozvoj atraktivity podniku jako zaméstnavatele. Dilezité
je v8ak mit vhodnou strategii, kterd bere v uvahu potfeby a ocCekavani jak
potencialnich, tak i sou¢asnych zaméstnancl a spojuje tak zajmy obou stran. Tim se
podniku vymezi smér k vylepSeni obecné urovné atraktivity zaméstnavatele. HRIab
(2023) potvrzuje, Ze atraktivni znaCka zaméstnavatele je v dneSnim svété stale
Ze strategie personalniho marketingu by méla odpovidat ménicim se potfebam na trhu
prace a méla by byt v souladu s firemni kulturou. V dUsledku spolec¢enskych zmén
a pritomnosti digitalnich technologii prochazi pracovni trh velkou proménou a ochota

pfijimat vyzvy a vymyslet nova FeSeni je nezbytnym krokem k uspéchu.

Z vysSe uvedenych definic je patrne, ze personalni marketing je uzce propojeny jak

s budovanim znacky zaméstnavatele, tak se spokojenosti stavajicich zaméstnancu.

Aktivity vykonavané vramci personalniho marketingu vytvarfi podminky
pro dlouhodobé zajisténi kvalifikovanych a motivovanych zaméstnanc, jelikoz pravé
tito pracovnici pfedstavuji nejhodnotnéjsi zdroj, kterym firma disponuje. Kvalifikovani
a motivovani zameéstnanci mohou firmé napomoci zvladnout neuspokojivé obdobi

a pfispét k hospodarskému rlstu podniku (Myslivcova 2019).

1.1 Marketingovy mix v personalnim marketingu

Pfi uplathovani personalniho marketingu jde o aplikaci marketingového pfistupu
pfi fizeni lidskych zdrojl. Marketing se zde projevuje ¢innostmi, které podporuji
poptavku po produktu dané firmy, v tomto pfipadé po nabidce prace. Marketingovy
mix je obecné definovan jako soubor marketingovych nastrojl, které jsou vyuzivany
k dosazeni marketingovych cili podniku. V personalnim marketingu je marketingovy
mix vyuzivan predevsim pfi ziskavani, zformovani a udrzeni zaméstnancl a pfi jeho
tvorbé je dllezité zohlednit podminujici okolni prostfedi podniku (Kotler a Keller 2013;
Vysokajova et al. 2011). AntoSova (2005) vidi v efektivnim a vhodném uziti nastrojd
marketingového mixu velkou konkurenéni vyhodu na pracovnim trhu, nebot diky nim
Ize upoutat pozornost na zaméstnavatelské kvality organizace, opirajici se o jeji

dobrou povést. Uvadi, Ze aktivity vykonavane pfi uplathovani marketingoveho mixu
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by mély byt v souladu s existujici podnikovou kulturou a mély by rozvijet a vyuzivat

lidsky potencial na zakladé strategickych zamérd a cild firmy.

Bednar (2013) v personalnim marketingu pracuje s marketingovym mixem 5P:
Produkt (Product), Cena (Price), Misto (Place), Komunikace (Promotion) a Osobnost
(Personality). Zarovehn na marketingovy mix pohlizi z komplexniho hlediska, tedy

zohlednuje pohled jak ze strany firmy, tak ze strany zaméstnance.

1.1.1 Produkt

Produkt je v personalnim marketingu zakladnim prvkem, ktery se stava predmétem
smény mezi zaméstnancem a zaméstnavatelem. Jedna se o pfipad, kdy na strané
zameéstnavatele vznikne potfeba provést konkrétni ¢innost v pozadované kvalité
a daném case. Tato potieba milze byt uspokojena vhodnym kandidatem,

jehoz produktem je pracovni ¢innost, kterou je schopen odvést.

Produktem firmy je tedy konkrétni pracovni pozice, mezi jejiz atributy patfi pozadavky
na pracovnika, misto vykonu a organizace prace a pracovni doba. Mize se jednat
0 novou pozici, ale i o stavajici pracovni misto, které je uvolnéné (Bednar 2013).
Dle Pratoommase (2015) by méla byt nabidka prace dostateCné zajimava
a smysluplna a zaroven rozSifil jiz zminéné atributy pracovni pozice o vzdélani

a kariérni rlst zaméstnance.

Na zakladé specifikace a popisu pracovni pozice se potencialni zaméstnanec
rozhoduje, zda je vhodnym kandidatem s pozadovanymi vlastnostmi pro danou pozici
a tim eliminuje vysSi miru rizika a pocity nejistoty, které mezi stranami mohou vznikat
(Myslivcova 2019).

Produkt je z pohledu personalniho marketingu nejvice podobny sluzbam. Je tomu tim,
Zze ma nehmotnou povahu a nelze jej predem prohlédnout ani vyzkouset. KliCovou roli
pfi utvareni vztahu mezi zaméstnavatelem a uchazec¢em hraje dlivéra. Ta umoziuje
obé&ma stranam vstoupit do smluvniho vztahu, aniz by si produkt predem vyzkousSely
(Bednar 2013).
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Nové generace, které vstupuji na pracovni trh, s sebou pfinasi zménu hodnot,
na které zaméstnavatelé musi reagovat a pfizplsobovat nabidku pracovni pozice
novodobym pozadavklm. Lidé touzi po svobodé, casové flexibilité, privétivém
a podporujicim pracovnim prostredi, seberealizaci, rozvoji a v neposledni fadé
souladu pracovniho a rodinného Zivota. Chtéji, aby je prace bavila, vidéli v ni smysl

a aby se shodovala s jejich zivotni filozofii (Pruden 2020).

Z vyzkumu trhu prace spolecnosti Hays (2021) byly zjistény hlavni faktory, které jsou
pro pracovnika dllezité pfi zvazovani a vybéru nové pracovni pozice, kromé mzdy.
Prvnim a nejdllezitéjSim faktorem je zajimava pracovni naplih pozice, dale je
pro pracovniky dllezita rovnovaha mezi pracovnim a soukromym Zivotem a treti
rozvoje potvrzuji  vysledky  vyzkumu spolecnosti Deloitte (2022),
ze kterého vyplyva, Zze nemoznost kariérniho rlstu je druhym nejc¢astéjsim divodem,

procC lidé opousti organizaci.

1.1.2 Cena

Cena produktu je stanovena tim, Ceho se musi kupuijici vzdat, aby dany produkt mohl
ziskat. Vramci pracovni cinnosti, jenz je cinnosti cilevédomou, zameérnou
a systematicky vykonavanou, musi zaméstnanec obétovat svlj ¢as, podridit se
organizaci prace, odvést pozadovany vykon a mit vhodny pfistup k praci i pracovnim
vztahlm (AntoSova 2005; Bednar 2013).

Pracovni ¢innost je spojena s pracovni motivaci, ktera vyjadfuje konkrétni pracovni
ochotu Clovéka, jeho pfistup kpraci a ke konkrétnim pracovnim ukoldm
(AntoSova 2005). K motivaci zaméstnancl vyuzivd zaméstnavatel formu odmén,
které mohou byt v podobé mzdy &i platu, prémie, pfispévkl finanéniho charakteru
Ci dalSich zaméstnaneckych vyhod. Odména zde urCuje cenu vykonu prace pravée
tak, jako cena za produkt v klasickém marketingovém mixu. Je dllezité, aby systém
odménovani byl nastaven spravedlivé a transparentné tak, aby ho stavajici
zaméstnanci akceptovali a povazovali zaméstnanecké vyhody za stabilizacni
(Bednar 2013; Vysokajova et al. 2011).
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Na pracovnim trhu panuje silna konkurence a naklady na nabor jsou pomeérné vysoke,
jelikoz se zaméstnavatelé snazi vyhnout pfipadné fluktuaci a chtéji udrzet
zaméstnaneckou spokojenost. Proto se systém odmeénovani stava stale pestrejSim
a firmy se predhani vtom, kdo nabidne vice a komu se podafi ziskat vhodného
kandidata. Podle vyzkumu Coolpeople pfiblizné 60 % lidi povazuje zaméstnanecke
(Pruden 2020). Zaroven vyzkum spolecnosti Deloitte (2022) uvadi, Ze praveé

nedostate¢né finan¢ni ohodnoceni je tim hlavnim dlivodem odchodu ze zaméstnani.

NejzadanéjsSimi a zaroven nejrozsifenéjsimi benefity jsou financéni odmény ve formé
rliznych bonusl, prémii ¢i 13. a 14. platu. V souCasnosti se v zZebfiCku zadanych
zaméstnaneckych benefitll dostava do popredi prace z domova neboli home office,
jehoz preference se vyrazné zvysSila po pandemii koronaviru. Pandemie méla takeé
dopad na preferenci benefitu sick days, ktery umoznuje vzit si dny volna v roce
nad ramec poskytované dovolené, a to prfedevSim v pfipadé nahlé zdravotni
indispozice. DalSimi oblibenymi benefity jsou benefity souvisejici s péCi o zdravi,
nabidka firemnich benefitd zamérenych Kk posileni rovnovahy pracovniho
a soukromého Zivota zaméstnance a klade se dlraz na volnocasové aktivity.
Do téchto benefitl Ize zaradit oblibeny systém cafeteria, ve kterém si zaméstnanec
v ramci stanoveného rozpoctu vybira benefity podle vilastnich aktualnich potreb

a hodnotovych preferenci (Machacek 2022; Hays 2021).

Kromé jiz zminénych odmén predstavuje cena pro zaméstnavatele také naklady
na nabor a vychovu zaméstnanc( a kryti socialnich a personalnich potifeb pracovnika.
Jedna se o UpIné naklady prace, z nichz viditelnd je smérem k zaméstnanclm

a uchazeclm pouze ¢ast (Bednar 2013).

1.1.3 Misto

Misto vykonu prace v personalnim marketingovém mixu zahrnuje soubor ¢innosti,
které ovliviuji potencialni zaméstnance pfi rozhodovani o pfijeti, ¢i odmitnuti
nabizené pracovni pozice. Uchazeci hledaji takovou pracovni pozici, ktera odpovida

jejich hodnotdm, postojim a ktera vede Kk jejich spokojenosti. Jednim z hlavnich
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faktord, ktery na potencialni zaméstnance pUsobi v rdmci rozhodovaciho procesu je

podnikova kultura a image podniku, napf.:

e Vzorce chovani mezi zaméstnanci.

e Tok komunikace.

e Vztahy na pracovisti.

e Reseni problémda.

e Zafizeni a vybaveni na pracovisti.

e VSeobecné uznavané normy a hodnoty (Vysokajova et al. 2011; Pratoommase
2015).

Vyse zminéné prvky podnikoveé Kkultury vytvari interni i externi ramec fungovani
personalnino marketingu a denné se projevuji vramci podnikovych procest.
Ackoli jsou tyto prvky vétSinou nehmatatelné, aplikuji se do ¢innosti zaméstnanc,
uréuji funkénost a dlouhodobou zivotaschopnost firmy a zaroven maiji odliSovaci
schopnost v konkurenénim prostredi (AntoSova 2005). SpoleCnost Deloitte (2022)
ve svém vyzkumu navic uvadi, ze nedostacujici pracovni prostredi a firemni kultura
je pro zaméstnance tretim nejcastéjSim dlvodem, pro¢ opousti organizaci.

Pro lepSi porozuméni je podnikové kulture vénovana kapitola 2.5.

1.1.4 Komunikace

Komunikace v persondlnim marketingu je zpohledu kandidata vyuzivana
k prezentaci svého produktu — vykonu cCinnosti prace. Z hlediska organizace je
komunikace predevsim o demonstrovani pracovni nabidky, tedy produktu organizace
na trhu prace. Jejim cilem je, aby si soucasni i potencialni zaméstnanci byli védomi
vyhod, které dana pozice nabizi a aby zaméstnanci o firmé ziskali dostatek informaci
a dokazali tak zameérit rozvoj svych védomosti, dovednosti a schopnosti z hlediska
potfeb podniku. Nabidka by tedy méla byt jasna a srozumitelna, zaroven by méla
navodit motivaci a vzbudit dostateCny zajem uchazecl. S cilovymi zaméstnanci
spole¢nost komunikuje prostfednictvim komunikacnich kanalQ, které maiji Siroké
spektrum. Patfi sem napf. reklamy, pohovory, nasténky, zpravodaje a jiné (AntoSova
2005; Myslivcova et al. 2017).
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Dle Bednare (2013) vyuzivaji firmy komunikaci zejména jako nastroj k:

Budovani dobrého jména a silné znacky zaméstnavatele.

Vytvoreni pozitivniho postoje na verejnosti.

Budovani preferenci spolec¢nosti jako zaméstnavatele.

Informovani vhodnych kandidatd o volnych pracovnich pozicich.

V oblasti ziskavani pracovnik( vyuziva firma tradi¢nich komunikacnich nastrojd jako
jsou napf. dny otevienych dveri, naborova inzerce €i ucast na pracovnich veletrzich.
Samotni kandidati mohou pfi hledani pracovni pozice vyuzit napf. personalni
agentury, sluzby specializovanych pracovnich serverli nebo se mohou spojit se
zaméstnavatelem pomoci socialnich siti a kariérnich stranek spole¢nosti
(Bednar 2013).

Bejtkovsky (2018) ve svém clanku zverejnil, které informace o potencialnich
zaméstnavatelich jsou pro kandidaty relevantni, zajimavé a hraji dllezitou roli.
NejdUlezitéjSi informaci je popis pracovni pozice a pracovnich podminek.
Nasledné potencidlni zaméstnance zajimaji recenze a hodnoceni spolec¢nosti
(pracovni atmosféra, kariérni pfilezitosti apod.). V neposledni fadé jsou pro kandidaty

dllezité také obecné informace o podniku (hlavni hodnoty, vize, mise, cile).

Mosley a Schmidt (2017) v rdémci komunikace zminuji, Ze spolecnosti s nejsilnéjSimi
znackami zaméstnavatell stale Castéji prijimaji zaméstnance na zakladé doporuceni
od svych soucasnych ¢i byvalych zaméstnanc. Podnik by tedy nemél zapominat
na to, Ze ackoli komunikuje skrze rlizné kandly, stale ma své pracovniky, ktefi mohou

byt tim nejcennéjsim zdrojem kvalitnich uchazecl a novych kli¢ovych zaméstnanca.

Avsak aby stavajici zaméstnanci doporucovali zaméstnavatele a propagovali jeho
znacku na verejnosti, nesmi organizace zapominat ani na efektivni interni komunikaci.
Interni komunikace souvisi se vSemi internimi procesy v podniku, ale také
s podnikovou kulturou a budovanim znacky zaméstnavatele. Jejim cilem je
informovani zaméstnancl o jejich pracovnich ¢innostech a o strategickych prioritach
organizace, zvysovani loajality, angazovanosti a motivace pracovnikl, zajisténi
zpétné vazby a optimalni interakce mezi tymy, zameéstnanci a vedenim.

Na zaméstnance by mélo byt komunikovano vse, co je vice prfitdhne ke spole¢nosti

24



a stanou se tak jeji soucasti, napf. vize, mise, hodnoty, vysledky spolecnosti,
uspéchy, planované projekty, benefity, gratulace a dalSi. Mezi nastroje interni
komunikace patfi intranet, nasténky, maily, socialni sité, firemni akce, osobni

komunikace a jiné (Sucha 2023).

Souhrnné Ize konstatovat, Zze komunikace zahrnuje veskeré formalni a neformaini

interakce mezi zameéstnanci a vedenim spole¢nosti (Myslivcova et al. 2017).

1.1.5 Osobnost

Osobnost jako posledni nastroj personalniho marketingového mixu popisuje vybér
a roli vzajemného porozuméni a souladu mezi zaméstnavatelem a budoucim

zameéstnancem.

Uchazeg, ktery si vybirda budouciho zaméstnavatele zvazuje predevsim osobnost
firmy, jeji image na trhu prace a firemni kulturu. Organizace pfi vybéru zaméstnanc(
posuzuje fadu kritérii jako jsou odborné i osobnostni rysy uchazece, jeho postoje,
pristup a hodnotovou orientaci. Cilem vybéru je najit a zajistit takového pracovnika,
ktery bude plnit ukoly spjaté s danou pracovni pozici v odpovidajici kvalité, bude
vykazovat pozadované pracovni chovani a bude schopen a ochoten pfijmout hodnoty
dané spolecnosti a dlouhodobé se s nimi ztotozrovat. DUlezité je pfi vybéru také

posoudit, zda se dany kandidat dokaze zaclenit do pracovniho tymu (Bednar 2013).

Armstrong a Taylor (2015) vymezili nasledujici charakteristiky osobnosti, které

vychazeji ze specifikace pracovniho mista:

e Znalosti- vSe, co musi kandidat védét, aby byl pro danou pracovni pozici vhodny.

e Dovednosti a schopnosti — co musi byt kandidat schopen délat, aby byl pro danou
pracovni pozici vhodnym zaméstnancem.

e Schopnosti chovani — mély by byt urCeny pro konkrétni pracovni pozici, vychazet
z chovani zaméstnancd, ktefi jsou efektivni a odpovidat zakladnim hodnotam
a kulture podniku.

e Odborna priprava a vycvik — pozadované vzdélani ¢i vycvik pro dané pracovni
misto.

e Praxe —jiz dosazené vysledky, které by umoznily uspésné vykonavani prace.
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e Specifické poZadavky - souviseji s vyhledavanim novych trhd, vyvijenim novych

vyrobkd ¢i se zlepSovanim prodeje, produktivity a sluzeb.

e Zvildstni poZadavky — souviseji se zménou mista vykonu prace, s cestovanim

apod.

1.1.6 Shrnuti

Na zakladé vymezeni jednotlivych nastrojii marketingového mixu v personalnim

marketingu je vtéto kapitole shrnut persondlni marketingovy mix v Tabulce 1,

ve které jsou zobrazeny nastroje 5P spolec¢né s vybranymi priklady.

Tabulka 1: Nastroje personalniho marketingového mixu

Nastroje 5P

Priklady jednotlivych nastroji

pracovni pozice; pracovni pozadavky, pracovni doba,

Produkt ) ) ) ) L
organizace prace, rovhovaha osobniho a pracovniho zivota
naklady na mzdy a odmeény; naklady na nabor a vychovu

Cena zaméstnancl; naklady na kryti socialnich potieb, poskytované
vyhody a benefity

Misto misto vykonu prace; podnikova kultura; image firmy
budovani znacky zameéstnavatele; propagace pracovni pozice;

Komunikace vytvareni pozitivniho postoje na verejnosti; budovani dobrého
jména a preference zaméstnavatele, interni komunikace
vztah mezi zaméstnavatelem a zameéstnancem; odborné

Osobnost a osobnostni rysy zameéstnance; postoje a pristup uchazece;

tymova spoluprace

Zdroj: vlastni zpracovani (dle AntoSova 2005; Bednar 2013; Pratoommase 2015)
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Gladka a Fedorova (2019) ve své studii doporucuji strategicka a takticka opatfeni
pro kazdy nastroj personalniho marketingového mixu, diky nimz bude mix jako celek

efektivni.

e Produkt - sledovani ucinnosti program0 pro kariérni rozvoj a vzdélavani
(napf. pomoci zpétné vazby ¢i dosahovani cilovych ukazatelll vykonnosti);
kontrola pracovnich pozic, jejich nazvUl, soulad platového ohodnoceni s Urovni
jejich odpovédnosti a rozhodovani; sledovani pocétu zaméstnancQ,
ktefi v ramci podniku zmeénili pracovni pozici (povyseni, rotace apod.).

e Cena - planované revize systému odmeénovani, dodatecné kompenzace;
zavadéni novych prvkd odmén a jejich Uprava podle trendl na trhu prace
a v souladu se zvolenou firemni politikou.

e Misto - skoleni a rozvoj pracovnikl; hodnoceni a zpétné vazby; kontrola
efektivity prace; vytvoreni specialniho kontaktniho centra pro zaméstnance
¢i uchazece; Uprava pravidel oblékani.

o Komunikace - zavadéni novych komunikacnich nastroji k osloveni cilovych
skupin; hodnoceni porozuméni a chapani hodnot zaméstnavatele vlastnimi
zameéstnanci; realizace kampani a akci zaméfenych na propagaci firmy, jeji
kultury, Sifeni a posilovani hodnot; sledovani rozpoznani znacky
zameéstnavatele, povédomi o jejich hodnotach.

e Osobnost - sledovani poctu prijatych uchazec¢l prostifednictvim doporuceni;
zavedeni systému bonus( za doporuceni zaméstnancl a zvysSeni povédomi
o téchto systémech, zlepseni vyjednavacich dovednosti personalistd;
realizace programi pro opétovné ¢i nové zaclenéni; vyslechnuti pfipominek,

hodnoceni a zpétné vazby od zaméstnancd.

1.2  Externi a interni personalni marketing

Personalni marketing Ize délit na externi a interni, pficemz oba druhy jsou spolu uzce
propojeny a vzajemné na sebe plsobi. Proto byva velmi slozité urcit, které
z personalnich c&innosti spadaji Cisté do externiho C¢i interniho personalniho
marketingu. Cinnosti interniho personalniho marketingu totiz ovliviiuji jak spokojenost
a loajalitu stavajicich zaméstnancl, tak vnimani podniku jako zaméstnavatele
na verejnosti. Interni persondini marketing mulze byt v pfipadé spokojenych
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zaméstnancl dobrou vizitkou na trhu prace, a to i bez aktivni UCasti externiho
personalniho marketingu. Nicméné u cinnosti vykonavanych v ramci externiho
personalniho marketingu neni vzajemné ovliviiovani pfili$ jasné, nebot tyto ¢innosti
smeérfuji primarné k vnéjSimu okoli. Pokud ovSem externi personalni marketing neni
podpofen marketingem internim, dlouhodobé nema pro podnik zadny vyznam.
Hlavnim ukolem externiho i interniho personalniho marketingu je pomoci zabezpecit
dostatek vykonnych, motivovanych pracovnikl a nasledné tyto pracovniky udrzet
v podniku (Slapak a Stefko 2015; Myslivcova 2019).

Nasledujici Obrazek 1 zachycuje pfedmét zajmu interniho a externiho personalniho
marketingu, a zaroven také zobrazuje interaktivni marketing, ktery podnik mdze jen
velmi obtizné ovlivnit a kontrolovat. Zprostfedkovatelé interaktivniho marketingu jsou
zameéstnanci, ktefi svou kazdodenni komunikaci spojuji firemni kulturu a hodnoty

organizace s verejnosti.

Potencialni
zameéstnanci

Zaméstnanci Interni marketing Podnik

Obrdzek 1: Externi a interni persondlni marketing
Zdroj: vlastni zpracovani (dle Myslivcova 2019)

1.2.1 Externi personalni marketing

Jak uz bylo zminéno, externi personalni marketing zahrnuje fadu cinnosti, které se

soustfedi na vnéjsi okoli podniku a tim vytvareji znacku zaméstnavatele a pfispivaji
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k dobré povésti organizace. Soucasné je hlavnim ukolem externiho personalniho

marketingu:

e Ziskavani a vybér vhodnych pracovnik.
e Atraktivni prezentace pracovniho mista.

e Zaujmuti vhodnych uchazec¢l a navazani kontaktu (Myslivcova 2019).

Podnik mlze zaméstnance ziskat z vnéjsiho, ¢i vnitfniho prostfedi podniku.
Mezi nejcastéjsi zplsoby, kterymi podniky ziskavaji zaméstnance, patfi PR, pracovni
portaly, inzerce na firemnich strankach, inzerce na autobusech, spoluprace s VS,
interni nabor, doporuceni stavajicich zaméstnancl, urad prace, socialni sité

a personalni agentury (Myslivcova 2019).

Potencialni uchazeci jsou podnikem vybrany na zakladé pfedem stanovenych
charakteristik (napf. dle profese, demografickych a geografickych kritérii apod.)
a prostfednictvim externiho personalniho marketingu jsou informovani o pracovnich

moznostech na tuzemském, ¢i mezinarodnim trhu prace (Kocianova 2010).
Mezi dil¢i ukoly externiho personalniho marketingu patfi:

e Zajisténi dlouhodobé dosazitelnosti perspektivnich pracovnikd.

e Neustalé vylepSovani zaméstnavatelské poveésti.

e Snizeni nakladd na ziskani novych zaméstnancd.

e |dentifikace novych vhodnych zdrojli pro hledani potencialnich zaméstnancd,
napf. absolventi skol, Zeny na rodiCovské dovolené, zaméstnanci konkurence
(Slapak a Stefko 2015).

1.2.2 Interni personalni marketing

Aktivity provadéné v ramci interniho personalniho marketingu maji za cil zvysit
¢i uchovat atraktivitu organizace nejen v ocich stavajicich zaméstnancd,
ale i potencidlnich zaméstnancl o pracovni misto. Podnik se pomoci interniho
personalniho marketingu snazi udrzet kvalifikované a motivované zameéstnance,
ktefi jsou podfizeni korektnimu zplsobu vedeni a podnécovani k rozvoji svych kvalit

(Myslivcova 2019). Je nezbytné, aby organizace vénovala zaméstnanclm z hlediska
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jejich osobniho a odborného rozvoje stalou a plnou pozornost, jelikoz zaméstnanci

jsou nejdynamictéjsi ¢asti vdech zdrojd podniku (Slapak a Stefko 2015).

Jednim z dal$ich ukoll interniho personalniho marketingu je docilit stavu, kdy se
zameéstnanci ztotozni se zaméstnavatelem a s jeho cili. Diky tomu jsou zaméstnanci
vice zainteresovani, oddani, obétavi a spokojeni se svym zaméstnavatelem
(Myslivcova 2019).

Interni personalni marketing se orientuje na stavajici zaméstnance organizace, kterym
jsou nabizeny financni i nefinan¢ni benefity. Cilem nabizenych vyhod je udrzeni
stavajicich zaméstnancl a snizeni jejich fluktuace a odchodu z podniku do jinych
odvétvi. Stavajici zaméstnanci, hovorici o pracovnich podminkach, zprostfedkovavaji
verejnosti reference o podniku, ktery je zaméstnava. To je pro podnik pfilezitost,
nebot spokojeny zaméstnanec, ktery ma z podniku pozitivni dojmy, se stava tim
nejlepSim  propagatorem znacky zaméstnavatele a je zakladem dobré
zaméstnavatelské poveésti (Stejskalova 2009). Spokojeni zaméstnanci navic vykazuji
kvalitni vysledky, Setfi podniku ¢as a naklady a zvySuji ziskovost a produktivitu

podniku (Myslivcova 2019).

Kozel a kolektiv (2006, s. 190) definuji spokojenost jako ,subjektivni pocit ¢lovéka
0 naplnéni jeho potreb a prani. Ta jsou podminéna jak zkusenostmi a o¢ekdvanim,
tak osobnosti a prostfedim"”. Na spokojenost zaméstnance ma vliv image firmy,
oCekavani zaméstnance (vysledek komunikacnich aktivit firmy a prfedchozich
zkuSenosti  pracovnika), vnimana kvalita produktu - pracovni pozice
a vnimana hodnota (vysledek osobniho srovnani vnimanych benefitd a vlastnich
nakladl). Pokud jsou ocekavani zaméstnance nadmiru naplnéna, stava se pracovnik

k dané organizaci loajalni.

Faktory, které ovliviuji spokojenost zaméstnancl se cCleni na vnitfni (motivacni)
a vnéjsi (hygienické). Do vnitfnich faktorl spada napr. obsah vykonavané prace, mira
uspokojeni z vykonavanych cinnosti nebo ohodnoceni vykonu. Vnéjsi faktory zahrnuiji
pracovni prostredi, pracovni podminky ¢i odménu za vykonanou praci (Kucharcikova
a Vodak 2011).
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Prizkum spole¢nosti LMC JobsIndex (2022), ktery se vénuje spokojenosti a motivaci
lidi v praci, ukazal velky narlst nespokojenosti u zaméstnancl. Narlst byl
zaznamenan jak u zaméstnancl velkych korporaci, tak i mensich firem. Hlavnimi
dlvody nespokojenosti jsou pocity nedostatku ocenéni, finanéni ohodnoceni, premira
prace, odcizeni a rutina. Mezi dalSi dlvody patfi pocity ponizeni ¢i nedUstojné
zachazeni. Naopak pozitivnim vysledkem prlzkumu je otazka kariérniho rdstu
a rozvoje zaméstnancl. Rozvoj i vzdélavani povazuji ceské firmy za svou prioritu
a nadpolovi¢ni vétSina zaméstnancl uvedla, Ze se v praci mohou rozvijet dle svych
povazuji pracovnici dobré vztahy na pracovisti, pracovni podminky, organizaci prace,
vztahy s nadfizenymi a spravedlivy systém odménovani. Vyrazny vliv na spokojenost
a motivaci ma ale také moznost prace z domova — home office. Lidé, ktefi maji
moznost pracovat z domova, jsou dle prlizkumu spokojenéjsi nez lidé, ktefi tuto

moznost od zaméstnavatele nedostali.

1.3 Employer Value Proposition

Tato kapitola predstavuje pojem Employer Value Proposition (EVP), v pfekladu
hodnotovou nabidku zaméstnavatele. EVP je koncept, ktery zahrnuje jednotlivé
nastroje personalniho marketingového mixu a zaroven uzce souvisi s budovanim
znacky zameéstnavatele. V dnesni dobé je oblast naboru velmi nejista. Neustale
dochazi ke zménam zpUlsobu, jakym lidé pracuji, kdy pracuji a pro koho chtéji
pracovat. Ubytek zdrojd, flexibilita, hybridni prace, nebo extrémni nedostatek
talentovanych a motivovanych pracovnikl jsou nékteré z mnoha faktord, které dnes
hraji roli. Nasledkem vyvstava pro zaméstnavatele rada vyzev. Diky takové nejistoté
je velmi dllezité posilovat svou znacku zaméstnavatele a udrzet tak Ci ziskat svou
pozici na trhu prace. K posileni znacky zaméstnavatele mUze podnik docilit spravnou
hodnotovou nabidkou zaméstnavatele, v prekladu Employer Value Proposition
(Universum 2022).

Employer Value Proposition (EVP) vyjadiuje dlvody, pro¢ by mél jedinec pro dany
podnik pracovat a je strategickym podkladem pro budovani znacky zameéstnavatele

(Hovorka 2020). Jedna se o jedine¢ny soubor vyhod, které zaméstnanec obdrzi
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vymeénou za vlastni dovednosti a zkusenosti. Silnd EVP dokaze v organizaci udrzet ty

nejkvalitnéjsi zaméstnance a zaroven pfilakat nové kandidaty (Kmosek 2017).

V literature je mozné setkat se také s pojmem Employee Value Proposition, v pfekladu
hodnotova nabidka zaméstnance. Dle Universum (2022) se jedna o synonymum
k Employer Value Proposition, pficemz rlizné trhy a geografické oblasti preferuji uziti
slova ,Employer” zatimco jiné uzivaji spiSe ,Employee”. Nicméné sami se pfriklani
k oznaceni Employer Value Proposition, nebot pod EVP vidi pravé tu hodnotu, kterou
zaméstnavatel predklada potencialnim zaméstnanclm, aby pro néj pfisli pracovat

a v organizaci setrvali.

Lacka-Badura (2015) definuje EVP jako koncept, ktery znazornuje, jak organizace
vyjadfuje svou identitu, plivod, hodnoty a co slibuje, Ze poskytne, aby emocionalné
spojila své stavajici i potencialni zaméstnance. Vysledné EVP by mélo cilit na takové

pracovniky, které organizace chce pfijmout v daném pracovnim odvétvi.

EVP mUze byt dle Armstronga a Taylora (2015) vyjadiena jako znacka zaméstnavatele
— image dobrého zaméstnavatele, kterou se podnik prezentuje. Uvadi, ze se jedna
o to, co organizace nabizi souc¢asnym i potencialnim zaméstnanc@im, co zaméstnanci
povazuji za hodnotné a co by zaméstnance (soucasné i potencialni) mélo presvédcit,
aby se stali nebo zUlstali ¢leny organizace. Jedna se jak o penézni odmény,
které mohou byt pro pracovniky dllezité, tak o nepenézni faktory. Nepenézni faktory
mohou hrat zasadni roli pfi rozhodovani uchazecl o pfijeti pracovni nabidky
a stavajicich zaméstnancl o setrvani v dané organizaci. Témito faktory, které cini
organizaci zajimavou a pfitazlivou mohou byt napf. zodpovédné jednani, rovhovaha

mezi osobnim a pracovnim zivotem ¢i prilezitosti k osobnimu a pracovnimu rozvoiji.

Hlavnim uUkolem EVP je vytycCit, vem je dana organizace vyjimecna, autenticka
a co nabizi svym zaméstnanclm. Pokud je EVP spravné definovana a shoduje se
s prioritami zaméstnancd, jedna se o vyhru na obou stranach. Zaméstnanci jsou vice
motivovani, vidi ve své praci smysl a jejich prinos pro podnik se velmi odliSuje od téch,
ktefi se s EVP neshoduji (Kolackova 2016).
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Na rozdil od znacky zaméstnavatele, ktera zachycuje to, jak organizaci v soucasné
dobé vnimaiji jeji stali a potencialni zaméstnanci, EVP vytyCuje budouci idealni stav,

tedy jak chce byt organizace sama vnimana (Universum 2021).
Kolackova (2016) uvadi 5 zakladnich pilifd, které definuji EVP:

e Odmeény - financni i nefinancni odmeény motivujici zaméstnance.

e Prace -rlznorodost prace, sladéni prace s osobnim Zivotem.

e Organizace — postaveni firmy na trhu, podnikova kultura, povést firmy, velikost.
¢ Lidé - vedeni spolecnosti, tymovi pracovnici, pfimy nadfizeny.

o Prilezitosti — co firma nabizi svym zaméstnanclim do budoucna (kariéra aj.).

Cilem pro zaméstnavatele je v ramcitvorby EVP stat se co nejvice zapamatovatelnym,
znamym, pro vlastni zameéstnance a uchazece pritazlivym a spojovanym s zadoucimi
asociacemi. Pro tvorbu jedine¢ného EVP je pro podnik dilezité védét, z jakého
dlvodu pro né&j zaméstnanci pracuji, podle ¢eho se kandidati rozhoduji na trhu prace
a co nabizi konkurence. Kli¢ovymi rozhodovacimi kritérii uchazecd, ktera ovliviuji
EVP jsou hmotné a nehmotné faktory zachycené v tabulce 2. Nicméné je dobré také
zminit, Ze faktory uvedené v Tabulce 2 vychazi z vyzkumu z roku 2017 a tudiz nemusi

byt po urcité dobé aktualni, nebot preference jedincl se neustale méni.

Tabulka 2: Faktory ovliviujici EVP

Hmotné faktory Nehmotné faktory
e Benefity e Atmosféra
e Odménovani e Firemni hodnoty
e Moznosti cestovani e Kariérni rlst
e Projekty e Styl vedeni
e Pracovni pomicky e Pratelsky kolektiv

Zdroj: vlastni zpracovani (dle Myslivcova et al. 2017)

Je velmi dilezité, aby organizace své vysledné EVP definovala:

e Pravdiveé - co spole¢nost skutec¢né predstavuje a nabizi.
e Duvéryhodné - pro zajisténi vérohodné znacky zaméstnavatele.
e Relevantné - nabidka by se méla orientovat na soucasné top zaméstnance.

e OdlisSné - vzhledem ke své konkurenci.
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e Usilovné - zaméstnanci by méli vidét rlst, hodnotu a smysluplnost, jakoZto

vysledek investovani svych kvalit do organizace (Universum 2021).

EVP tedy charakterizuje hlavni komponenty nabidky, které jsou v ramci pracovniho
poméru poskytnuty zaméstnanci ze strany zaméstnavatele a ur€uji smér, kterym by
se mélo ubirat oddéleni HR. EVP také nabizi kvalitni zéklad pro marketingové aktivity
spojené s naborem novych pracovnikl a je ndastrojem uréenym k podpofe
spokojenosti, angazovanosti a ziskdvani zazitkl a zkuSenosti stavajicich
i potencialnich zaméstnancl. Vliv jednotlivce (zaméstnance ¢i uchazece) a EVP

na silu znacky zaméstnavatele zachycuje Obrazek 2.

EVP

= jedinecny slib, ktery
firma sklada sou¢asnym
a potencidlnim
zaméstnanclim

Sila znacky

- pritahovani
zaméstnancu

- rlst angaZovanosti

Zazitek
zameéstnance

- odliSeni se
od konkurence

= odraz skutecnosti,
naplnéni slibu

v ramci zivotniho cyklu

zameéstnani

Obrdzek 2: Vliv jednotlivce a EVP na silu zna¢ky organizace

Zdroj: vlastni zpracovani (dle Rosethorn 2009)

Vyzkum spole¢nosti Randstad (2022) se zabyval hlavnimi faktory, které ovlivAuji
potencialni zaméstnance pracujici na kancelafskych pozicich v CR pfi rozhodovani
0 vybéru zameéstnavatele. Pandemie Covid-19 ovlivnila nékteré zameéstnanecké
preference a momentalné lidé kladou mnohem vétsi dliraz na jistotu zaméstnani
zaméstnavatele je atraktivni mzda a benefity. Hned po mzdé je pro pracovniky
nejvyznamnéjsSi motivaci finan¢ni zdravi, tedy v dnesSnim kontextu to znamena,
aby firmy dokazaly odoldvat krizi a fungovat i v dobé omezenich. O tfeti misto se déli

hned dva faktory, a to jistota zaméstnani a pracovni atmosféra.
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Dal$imi motivacnimi faktory, na které zaméstnanci kladou diraz jsou zajimava napln
prace, rovnovaha osobniho a pracovniho Zivota, kariérni postup, moznost prace
z domova, velmi dobra povést a prispévky v oblasti socialnich projektli (Randstad
2022).

Je zfejmé, ze je velmi dllezité vyuzivat jednotlivé nastroje personalniho marketingu
v ramci budovani znacky zaméstnavatele jak v internim, tak i v externim prostredi
podniku. Pokud je budovani znacky zaméstnavatele provedeno spravné, mize to
pomoci zménit vnimani znaCky zaméstnavatele na vefejnosti i u stavajicich
zaméstnancU. Dale budovani znacky zaméstnavatele mize zvysit orientaci na kvalitu
pracovniho Zivota, snizit fluktuaci pracovnik( a tim i snizit naklady v oblasti naboru
a v celkovém duUsledku i zlepSit pracovni vykon a angazovanost zaméstnancl
(Myslivcova et al. 2017). Koncept budovani znacky zameéstnavatele je blize

pfedstaven v nasledujici kapitole.
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2 Budovani znacky zaméstnavatele

Pojem znacka zaméstnavatele, nebo také Employer Brand se zacal uZivat
v devadesatych letech minulého stoleti k oznaceni povésti firmy. V dnesni dobé ma
znaCka zaméstnavatele mnohem komplexnéjSi pfistup a slouZi jako strategicky
nastroj k udrzeni a ziskani motivovanych a talentovanych pracovnik(. Nékdy je
znacka zaméstnavatele zaménovana s pojmem personalni marketing - znacka
zameéstnavatele a jeji budovani je vSak pouze soucasti celé oblasti personalniho

marketingu (Bednar 2013; Smolova a Urbancova 2014).

Z marketingového hlediska je znaCka definovana jako jméno, vyraz, symbol, znak,
design Ci jejich kombinace, snazici se identifikovat zbozi Ci sluzby prodejce a odlisit
je od konkurence. Zakaznik vnima znacku jako soucast produktu a znacka dokonce
zvysSuje jeho hodnotu. Tudiz spotfebitel nenakupuje jen produkt, ale také znacku.
Znacka firmy je uchovana v mysli zakaznika s fadou asocia¢nich vazeb, jejichz silu

a obsah ovliviuje obraz, ktery si zakaznik s danou znackou vybavi (Bednar 2013).

Armstrong a Taylor (2015) definuji znacku zaméstnavatele jako image, kterou se
podnik prezentuje jako dobry zaméstnavatel. Dale oznacuji znacku zaméstnavatele
jako soubor znakl a vlastnosti, které délaji spolec¢nost jedinecnou, slibuji
pracovnik@im unikatni pracovni zkuSenost a oslovuji potencialni zaméstnance, kterym
se zamlouva kultura organizace a ktefi jsou ochotni podavat nejlepsi vykony. Cilem je
vytvofit takovou image organizace, kterd oslovi jak potencialni, tak stavajici
pracovniky. Chhabra a Sharma v ramci svého vyzkumu (2014) uvadéji, Zze existuje
vzajemny vztah mezi pozitivni image zaméstnavatele a pravdépodobnosti zaslani

Zivotopisu do dané firmy.

Burke a kolektiv (2011) ve svém dile charakterizuji znacku zaméstnavatele jako
strategicky koncept fizeni lidskych zdrojli, zaloZzeny na interni a externi komunikaci
podniku.  Znacku zaméstnavatele tedy spojuji s komunikaci jako nastrojem
personalniho marketingu, jehoz cilem je zaujmout, ziskat a udrzet kvalifikované
pracovniky. S timto vyrokem se ztotoznuji také Gladka a Fedorova (2019), které ve
svém vyzkumu predstavuji budovani znacky zaméstnavatele jako jednu ze slozek

marketingového mixu v personalnim marketingu.
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Dle Hovorky (2020) znacka zaméstnavatele zachycuje zakladni filozofii kazdého
podniku. Zahrnuje odpovédi na otazky jako: pro¢ firma existuje, ¢eho chce
dosahnout, jakou ma firemni kulturu, jakym hodnotam véfi a co nabizi svym

zaméstnanclm.

Pokorny (2020) pro lepsi porozuméni rozliSuje aktivity vykonavané v ramci budovani
znacky zaméstnavatele na interni a externi. Interni budovani zna¢ky zaméstnavatele
pridava spole¢nosti predevsim symbolickou hodnotu. Motivaci zaméstnanc( v praci
stimuluje symbolicky rozmér jejich prace, jako je firemni kultura, hodnoty ¢i uznani
za odvedenou praci. Cim lépe je znacka interné komunikovéana, tim vice se
zameéstnanci se znackou ztotozni, budou loajalni a spolec¢nost tak nebude pfichazet
o jejich know-how. Externi aktivity slouzi predevsim k pfilakani schopnych kandidatd,

zkraceni ¢asu a nakladd v oblasti naboru a posileni znacky na verejnosti.

V ramci budovani znacky zaméstnavatele je dllezité, aby si podnik vytvofil viastni
vizualni znacku, ktera je navazana na hodnoty podnikové kultury a je podpofena
vlastnimi zaméstnanci. To usnadni tvorbu znacky zaméstnavatele a jeji prezentaci
uvnitf podniku a na verejnosti. Pro Uspéch organizace je dllezité nejen to, jak je
znacka zaméstnavatele komunikovana, ale i jakou formou je prezentovana. Ideaini je
vyuzivat jednotnou vizuadlni identitu podnikové kultury, autentické fotky
a videa a dale je dllezité aktivné zapojit zaméstnance do déni organizace a sdilet
jejich skute¢né pribéhy. Diky tomu se organizace stava z pohledu stavajicich

pracovnikd a okoli privétivéjsi (Myslivcova et al. 2017).

Plsobivost znacky zaméstnavatele na okoli je predevsim funkci jeji vyjimecnosti
a dlslednosti. Znacka ma za ukol upoutat pozornost a tuto pozornost si udrzet
pomoci jasné a konzistentni identity. Diky vymezeni jasného ramce pro znacku
zameéstnavatele udrzuje podnik soudrzny vzhled, atmosféru a zastfeSujici poselstvi,

diky ¢emuz se odliSuje od své konkurence. Ramec znacky zahrnuje:

e EVP - stanovuje hlavni slozky zaméstnavatelské nabidky, zejména takové prvky,
které podnik odliSuji od jeho konkurence (vice v kapitole 1.3).
e Logo spolec¢nosti — je dllezZité, jak a kde je logo prezentovano v digitalnich

a tisténych formatech, vcetné webovych stranek, reklam, brozur a prezentaci.
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e Designové prvky - zahrnuji grafiku, jako je napf. textura pozadi Ci styl Car,
ktera musi byt stala, aby posilila rozpoznatelnost znacky.

e Barvy a pismo - podnik pouziva takove Skaly barev a pisma, které jsou vhodné
pro komunikaci znacky.

¢ Fotografie - prijatelné snimky, které podnik vyuziva pfi komunikaci znacky.

Znacka zaméstnavatele musi byt konzistentni pro vybudovani spolehlivosti a davéry,
ale zaroven musi byt dostatecné flexibilni, aby dokézala reagovat na zmény ve svém
prostiedi a pfizplsobila se preferencim svych zaméstnancl a potencialnich
uchazecl (Mosley a Schmidt 2017).

2.1 Vyznam budovani znacky zameéstnavatele

Budovani znacky zaméstnavatele, téz Employer Branding (EB), je narocny proces
v ramci nastaveni dlouhodobé vize podniku a musi byt v souladu s kulturou
organizace. Strategie budovani znacky zaméstnavatele je tedy zamérena na poselstvi
stavajicim i potencidlnim zaméstnanclm, které je prevedeno do kultury podniku
a zastfeSuje celou fadu aktivit souvisejici s péc¢i o znacku (Smolova a Urbancova
2014). Dale pomaha udrzet talentované jedince v podniku, buduje ddvéru ve vedeni
spole¢nosti a rozviji silngjsi vazby mezi jednotlivci, tymy a celou organizaci.
Ma za ukol vytvaret loajalitu, budovat uspokojujici pracovni prostfedi a jejim cilem je

ziskat konkurenc¢ni vyhodu na trhu prace (Myslivcova et al. 2017).

Dle MenSika (2015) se budovani znaCky zaméstnavatele zaméfuje vice na vzajemné
porozuméni. Podnik komunikuje, co ocCekava od zaméstnancl a co jim nabizi,
v ¢em se odliSuje od konkurencnich podnikl a pro¢ by se uchazec¢i méli rozhodnout

praveé pro danou pracovni nabidku.

Jak ve svém dile uvadi Lacka-Badura (2015), silnd znacka zaméstnavatele pomaha
organizaci odlisit se od svych konkurent( a pokud je mezi potencialnimi zaméstnanci
na pracovnim trhu rozpoznana, je velika Sance, ze si kandidati dany podnik vyberou
radéji nez ten konkurencni. Pracovnici jsou navic ¢asto ochotni dostavat nizsi plat,
a to za moznost pracovat v organizaci, jejiz znacka zaméstnavatele je dobfe znama.

Vyzkum znaCky zaméstnavatele spoleCnosti Randstad (2022) potvrzuje,
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Zze spoleCnosti s dobrou povésti dostavaji dvakrat vice Zzadosti o praci nez firmy
s negativni reputaci. Zaroven 50 % kandidatl uvedlo, Ze by pro spolecnost

se Spatnou reputaci nepracovalo ani v pripadé lepsiho finanéniho ohodnoceni.

Z perspektivy  zaméstnavatele jsou hlavnimi funkcemi budovani znacky
zaméstnavatele odliSeni se, vzbuzeni emoci a tvorba preferenci. Z pohledu
zaméstnance ma znacka zaméstnavatele za uUkol vybudovat ddvéru k podniku,
identifikovat se se zaméstnavatelem a zlepSit orientaci na trhu prace. Pokud je znacka

zaméstnavatele budovana dobie, mUze podniku pfinést fadu vyhod (Jorn 2015).
K vyhodam budovani znacky zaméstnavatele patfi:

e Konkuren¢ni vyhoda.

e Posileni podnikoveé kultury.

e ZvySeni pozitivhi image organizace na trhu prace.
e Narlst uchazecl a zvySeni jejich kvalit.

e SniZeni nakladl na nabor a jeho urychleni.

e Udrzeni kli¢ovych a talentovanych pracovnikd.

o Narlst motivace a spokojenosti stavajicich zaméstnancl (Myslivcova et al. 2017).

Hovorka (2020) s budovanim znacky zameéstnavatele zminuje 3 hlavni pfinosy a to,
Zze znacka zaméstnavatele umi zaméstnance pritahnout, zapojit a udrzet. Dokaze
pritdhnout takové pracovniky, ktefi touzi stat se ¢leny dané spolec¢nosti, coz mlze mit
vliv na snizeni nakladl na ndbor novych zaméstnanc(. Pomaha zaméstnance zapojit
do firemniho poslani, cild a vize a vytvafi pro pracovniky takové prostredi, ve kterém
budou pracovné spokojeni a naplnéni. Nasledné tyto zameéstnance dokaze

v organizaci udrzet, nebot nebudou mit divod k odchodu.

Hovorka (2020) dale zminuje 3 hlavni dlvody, pro¢ ma smysl znacku zaméstnavatele

budovat:

e Znacka vytvari bariéru - prostrednictvim silné znacky zaméstnavatele firmy
ziskavaji vyhody pfi ziskavani pozadovanych lidi, posiluji svou pozici na trhu

prace a zvysuji svou konkurenceschopnost.
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e Znacka spojuje lidi — firmy svymi mysSlenkami, hodnotami a postoji motivuji
a inspiruji své zaméstnance a vyvolavaji v nich pocit sounalezitosti s danou
organizaci.

e Znacka dodava zisk — organizace se silnou znackou zaméstnavatele ziskava
cenovou nadstavbu oproti méné silnym znackam. Spolecnosti se Spatnou
reputaci Ci slabou znaCkou zaméstnavatele musi nabizet alespon o 10 % vySSi

mzdy, aby si své zaméstnance ziskaly a udrzely.

Rada expert(l je pfesvéd&ena, ze v pristich letech budou mit podniky se silnou
znackou zaméstnavatele a vhodnou komunikaci velkou vyhodu pfi ziskavani
kvalifikovanych a motivovanych pracovnikl ve srovnani s témi podniky, které o svou
znacku zaméstnavatele nedbaiji (Jorn 2015). Tento vyrok dokladaji ve svém vyzkumu
Wong a kolektiv (2019). Uvadéji, ze hodnota znaCky zaméstnavatele pozitivhé
ovliviiuje zamér uchazet se o pracovni pfilezitost, tedy spolecnosti se silnou znackou

jsou u potencialnich zaméstnanc( uprednostiiovany.

2.2 Faze budovani znacky zaméstnavatele

Budovani znacky zaméstnavatele je velmi dlouhy proces. Hovorka (2020) uvadi
3 faze, znazornéné na Obrazku 3, ve kterych projekt budovani znacky

zameéstnavatele probiha:

1. Poznani - tato faze je zacinajici fazi, ve které podnik mapuje soucasny stav své
znacky. Hodnoti jeji pozici a asociace u svych zaméstnancl, kandidatl a také
zkouma nabidku konkurencénich zaméstnavatell na trhu prace.

2. Strategie - v této fazi je popsan ideal znaCky zameéstnavatele a je stanoven plan,

jakym zpUsobem se ideal znacky bude budovat.
V tomto kroku se napliuji podnikové strategie k budovani idealni znacCky

zameéstnavatele, a to jak mezi sou¢asnymi zaméstnanci organizace, tak mezi

potencialnimi zaméstnanci na trhu prace.
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Obrazek 3: Faze budovani znacky zaméstnavatele
Zdroj: vlastni zpracovani (dle Hovorka 2020)

Kazda faze trva obvykle 3-4 mésice. V posledni fazi Aktivace jsou v prvnich mésicich
nastartované potfebné procesy uvnitf podniku a soubé&zné se spousti i nové kariérni
stranky. Prvni vysledky lze zpozorovat nejdfive 15 mésicl od zacatku prvni faze,

vétSinou vSak az po 18-24 mésicich (Hovorka 2020).

Jednotlivé kroky v celém procesu budovani silné a pozitivhi znacky popsali
do vétsiho detailu Mosley a Schmidt (2017):

e Vytvoreni jasné predstavy o cilech dané organizace a o talentech potfebnych
k dosazeni téchto cilC.

e Zhodnoceni své soucCasné image znaCky zameéstnavatele mezi potencialnimi
zameéstnanci
a zkusenosti svych soucasnych zaméstnancl se znackou zaméstnavatele.

e Definovani své EVP - hodnotové nabidky zameéstnavatele — kliCovy prvek,
diky kterému bude organizace pUsobit jako mimoradné skvélé misto pro praci
(dale popsano v kapitole 1.3).

e Vytvoreni vlastniho ramce pro znacku zaméstnavatele — kreativni prvky, které
spole¢né vystihuji vzhled a atmosféru, kterou chce organizace zprostifedkovat,
a emoce, které chce vyvolat.

e Vytvoreni poutavého obsahu pfibéhl a zkusenosti zaméstnancd, ktery oZivi EVP
spolecnosti a zaroven se shoduje s talenty, které se podnik snazi prilakat.

e Udrzovani aktivniho kontaktu s potencialnimi zaméstnanci prostfednictvim
vybranych kanall (kariérni stranky organizace, socidlni sité, nasténky
s nabidkami prace apod.).

e Mérfeni uspéchu organizace pro zjisténi, co funguje a co naopak ne — od celkové
strategie znaCky az po jednotlivé marketingové aktivity v oblasti naboru.

o Uprava strategie znacky zaméstnavatele i jednotlivych marketingovych aktivit
v oblasti ndboru dle potfeby, pro zaruceni lepsich vysledkd.
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Ve vSech krocich celého procesu budovani znacky zaméstnavatele je velmi dllezité,
aby vsichni ¢lenové organizace — predevsim jeji vedeni, do néj byli zahrnuti. Manazefi
a vedouci pracovnici musi pfijmout vyznam znacky zaméstnavatele, podporovat
a usnadnovat spolupraci a vyclenit zdroje na podporu Usili. RGzna oddéleni, véetné
HR a marketingu, musi do budovani prispivat svymi postiehy a odbornymi znalostmi.
Zaméstnanci musi pomoci s vytvarenim obsahu, navazovanim kontakt(

s potencialnimi zaméstnanci a slouzit jako zastanci znacky (Mosley a Schmidt 2017).

2.3 ZkusSenost se znackou

Se znackou zaméstnavatele se poji také dllezity koncept — zkuSenost kandidatd
se znackou. Tato zkuSenost se sestava ze sumy takzvanych zkusenostnich bodU
znacky. Rika se tomu brand experience a jedna se tedy o akumulovanou zku$enost
se znackou. ZkuSenostnim bodem je mozno oznacit jakoukoliv pfFilezitost,
pfi niz dochazi kinterakci jedince se znackou, at uz skrze pozorovani, osobni
zkusSenost, ¢i prostiednictvim médii. Diky témto bodim si clovék vytvafi

s danou znackou zkusenost (Bednar 2013).

Kandidat pfichazi do kontaktu se znackou v rliznych kontextech a na vice mistech.
ZkuSenostnim bodem projde v momenté, kdy poprvé vstoupi do spolecnosti, ucastni
se pohovoru, konverzuje s personalem na pracovnim veletrhu a dalSi. VeSkeré tyto
drobné zkusenosti maji potencial ovlivnit vztah mezi spole¢nosti v podobé znacky
které se nejvice podileji na vytvareni zkuSenosti se znackou a které jsou klicové
pro utvareni vztahu ke znacCce konkrétniho zaméstnavatele. Pri chybném urceni
hlavnich bodl mize dochazet k neschopnosti dodat pozitivni zkusenost se znackou,
kterd mUlze vyustit v nizky zajem kandidatl, odmitani pracovnich nabidek,

ale i v nizkou loajalitu a angazovanost zaméstnanc( (Bednar 2013).

Dle studie CareerPlug (2022) odmitlo pracovni nabidku z dlvodu negativni
zkuSenosti 58 % uchazecl. NejcastéjSim dlvodem odmitnuti je negativni zkusenost
s naborovym pracovnikem. Negativni zkuSenost nejenze snizuje Sance na pfijeti
kvalitnich pracovnikd, ale také zvysuje riziko poSkozeni dobrého jména spole¢nosti.

Studie doklad3, ze 72 % kandidatl, ktefi méli se znackou Spatnou zkusenost, se o ni
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s nékym podeélili nebo ji zverejnili na internetu. V kone¢ném dUsledku mlze Spatna

zkuSenost se znackou stat spolecnost talenty, penize i poveést.

2.3.1 Zivotni cyklus zaméstnance

ZkusSenost se znaCkou je zasadné ovlivnéna Zivotnim cyklem zaméstnance,
kdy se jednotlivé faze cyklu promitaji do vnimani znaCky zaméstnavatele. Kandidat
a nasledné zameéstnanec prochazi svym Zivotnim cyklem v organizaci pomoci
jiz zminénych zkusenostnich bodd. Ty se v rlznych firmach lisi diky odliSnym
proceslim a kulture. Bednar (2013) ve svém dile popisuje pribéh jednotlivych fazi

Zivotniho cyklu zaméstnance. Tyto faze jsou znazornény na Obrazku 4.

Nastu Vykon

Obrdzek 4: Zivotni cyklus zaméstnance
Zdroj: vlastni zpracovani (dle Bednar 2013)

e PovsSimnuti - vtéto fazi se jedinec poprvé setkava s danou spoleCnosti
prostfednictvim marketingové komunikace nebo referenci z externich zdrojU.
MUze se jednat napf. o doporuceni pracovni pozice od znamého, personalni
inzerci na pracovnich serverech Ci prezentaci firmy na internetu.

e Zvazovani - ve fazi zvaZzovani se potencialni zaméstnanec ocitne v momenté,
kdy zacne premysSlet, zda by chtél pro danou organizaci pracovat.
Charakteristickym znakem této faze je aktivni vyhledavani informaci
prostfednictvim webovych stranek organizace, Twitteru, profilu na Facebooku,
navstévy pracovnich veletrhd apod.

¢ Uchazeni- uchazeni je kritickou fazi, kde se kandidat rozhoduje, zda se zucastni
vybérového fizeni a bude se uchazet o zaméstnani v podniku. Tato ¢ast Zivotniho
cyklu zameéstnanci poskytuje vhled do firemniho prostfedi, Zivota ve firmé
a konkrétnéjsi informace o jejim chodu. V momenté, kdy je pracovni nabidka
prijata, tato faze kondi. Charakteristickymi znaky uchazeni jsou napf. rGizné formy
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komunikace naborového oddéleni s kandidatem, prvotni dojmy pfi vstupu
do budovy spolecnosti, pribéh a forma pohovoru ¢i vybér.

e Nastup a adaptace - zde je zahrnuta zkuSenost zameéstnance s realitou,
se kterou se setkava pfi ndstupu do spolecnosti. Tato zkusenost ma velky vliv
na uspésné zaclenéni pracovnika do pracovniho zivota firmy. Patfi sem pécCe
0 nového zaméstnance, uvitani, pfipravenost pracovniho mista, dostupnost
pomUcek, orientace a kvalita pracovniho prostiedi.

e Vykon prace - vtéto fazi zaméstnanec vklada svij ¢as do vykonu prace
v organizaci. Typicky sem patfi kultura spolecnosti, formy interni komunikace,
styl vedeni, péCe o zaméstnance, kariérni rozvoj a skoleni, ocenéni a ohodnoceni
prace Ci odménovani a benefity.

¢ Odchod - pfi odchodu z organizace zaméstnanec podstupuje radu zkuSenosti,
které souvisi s opousténim firmy. Odchod mdze byt impulzem jak ze strany
samotného zameéstnance Ci ze strany zaméstnavatele. Pro tuto fazi je typické
napf. odstupné, formy propousténi pracovnik( ¢i politiky pfi nadbytecnosti.

e Vzpominani — faze vzpominani se zaméfuje na dojmy a pocity, které zlstaly
zaméstnanci po odchodu ze zaméstnani. Mezi hlavni znaky faze patfi
napf. socialni program pro penzionované zameéstnance nebo opétovny nabor
(Bednar 2013).

2.4 Firemniidentita

Uspésné budovani znaéky zaméstnavatele se neobejde bez dobré firemni identity.
Firemni identita pfedstavuje jedine¢né vyjadreni osobnosti spole¢nosti, véetné jejich
vlastnosti a charakteristik, pomoci niz spole¢nost komunikuje, odliSuje se

od konkurence a prezentuje se svému okoli (idealab.cz 2023).

Firemni identita zahrnuje vzajemné propojené prvky, které vytvari uceleny obraz
spolecnosti, napriklad jeji design, historii, osobnost, komunikaci, kulturu ¢i filosofii.
Zaroven také vytvari obsahovy a formalni zaklad pro formovani firemni image
a prostrednictvim vlastni identity se podnik snazi pozitivnhé ovlivnit vnimani svych

stavajicich zaméstnancll i svého okoli (Vysekalova et al. 2020).
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2.4.1 Spolecenska odpovédnost firem

Nezbytnou soucasti firemni identity je spoleCenska odpovédnost firem (dale jen CSR).
CSR je Siroky pojem zahrnujici aktivity, které pomahaji trvale udrzet vnitfni i vnéjsi

prostfedi podniku a respektuji jeho potfeby (OVB 2023).

Jednd se o moderni koncept podnikani, zasahujici do vSech oblasti plsobeni
spole¢nosti, v ramci nichz se spole¢nost snazi naplnit své cile. Tento koncept je

postaven na tfech zakladnich pilifich: ekonomickém, socialnim a environmentalnim.

e Ekonomicky pilif zahrnuje transparentnost a uplatiovani principl spravného
fizeni spolec¢nosti.

e Socialni pilif se zabyva péci o své zaméstnance a podporou okolni komunity,
¢imz prispiva k vlastni pozitivni image.

¢ Environmentalni pilif se zaméruje na péci o Zivotni prostiedi a trvale udrzitelny
rozvoj. Spole¢nost by tedy svymi aktivitami méla pfispivat k ochrané pfirodnich
zdrojli a starat se o prostiedi vné i uvnitf spolecnosti (Steinerova 2008;
Kunz 2012).

Vysekalova a kolektiv (2020) zminuji, ze nejCastéji uvadéna ocekavani lidi od aktivit
v oblasti CSR je férové chovani k zaméstnanclm, ochrana Zzivotniho prostredi

a moznost vzdélavani.

2.5 Podnikova kultura

Podnikova kultura jiz byla v této praci zminéna v souvislosti s hlavnimi nastroji
personalniho marketingu, kde byla chapana ve vyznamu mista vykonavané prace.
Zaroven je podnikova kultura zékladem pro vytvoreni kvalitni znacky zaméstnavatele
a je soucasti firemni identity. Pomaha spolecnosti vytvaret pozadovany obraz znacky,
ktery lidé vnimaji a mohou se s nim identifikovat. Jeji usporadani a péce o ni tvori
dllezitou soucast budovani znacky zaméstnavatele a je kliCovym prvkem
pro vymezeni vize, mise a hodnot organizace. Podnikova kultura zasahuje do vSech
aspektll spoluprace zaméstnancl na vSech Urovnich organizacni struktury a hraje

zasadni roli v oblasti naboru novych pracovnikl. Sjednoceni podnikové kultury
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s hodnotami zaméstnance podporuje zameéstnaneckou spokojenost, motivaci
a angazovanost (Barcik 2017; Mensik 2022).

Podnikova kultura oznacuje soubor predpokladl, norem chovani, postoji a hodnot
v podniku, ktery je v organizaci pfijiman a sdilen. Projevuje se v chovani, mysleni
a jednani zaméstnancll, coz nasledné ovliviuje celkovou prezentaci podniku
navenek. Diky tomu je vhodné nastavenda podnikova kultura velmi dllezitd
pro budovani znaCky zaméstnavatele a udrzeni a ziskani vhodnych a kvalitnich
zaméstnancl. Pro budovani a podporu podnikové kultury jsou dllezité nastroje
a aktivity vykonavané v ramci interniho marketingu, které ovliviuji chovani, hodnoty

a prostredi organizace (Myslivcova et al. 2017).

Hovorka (2012) uvadi 6 zakladnich elementl, které se podileji na tvorbé firemni
kultury. Tyto elementy jsou zachyceny na nasledujicim Obrazku 5. VSe zacina
poslanim a vizi, diky kterym se mohou sdruzit a spojit lidé v tymu, ktefi uznavaji
a respektuji spolec¢né hodnoty a pravidla. Tito lidé jsou vedeni lidry s uréitym stylem
vedeni a spolupracuji v jistém fyzickém prostiedi. Firemni kultura téchto pracovnikd

ma také své ritualy a symboly.

Fyzické Poslani
prostiedi avize

Ritualy Hodnoty

a symboly a pravidla

Lidri
a styl
vedeni

Obrdzek 5: Zakladni elementy firemni kultury
Zdroj: vlastni zpracovani (dle Hovorka 2012)

PeCovat o podnikovou kulturu je velmi dllezité, a to jak pro udrzeni stavajicich
kvalitnich zaméstnancd, tak pro ziskani novych. Organizace mUze svou podnikovou

kulturu zménit napt. pfijetim novych zaméstnancil, zménou designu ¢i usporadani
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v podniku, vzdélavanim nebo zménou organizacnich procesl (Myslivcova et al.
2017).

vvvvvv

které kandidat zvazuje pfi vybéru zaméstnavatele. Napfiklad CareerPlug (2022)
ve své studii uvadi, ze podnikovou kulturu zvaZzuje pfi rozhodovani o vybéru
zaméstnavatele 90 % uchazecl. Vyzkum spolecnosti Deloitte (2022) dopliuje,
ze soulad s hodnotami zaméstnavatele je také kliCcovym faktorem pro udrzeni

zaméstnancUl v organizaci.
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3 Charakteristika vybrané spole¢nosti

Tato kapitola je zamérena na predstaveni vybrané spolec¢nosti a ha zmapovani jejich
soucasnych aktivit v ramci uplathovani personalniho marketingu. Spolecnost si
neprala byt zverejnéna, a proto bude v této praci oznacovana jako spole¢nost XY.
Informace o spole¢nosti, které jsou v této praci uvedeny a ze kterych nasledné
vychazi dotaznikové Setreni, byly zjistény na zakladé konzultace s odbornikem z HR

oddéleni a dale na zakladé poskytnutych internich dokument( organizace.

Firma XY byla zalozena v roce 2016 v Liberci a je ¢lenem skupiny XY Group. Matefska
spole¢nost XY Group se sidlem v Mnichové patfi k nejlepsim svétovym lidrlim
v oblasti vyroby brzdovych systému a k pfednim dodavatel@im bezpecnostnich prvkd
v kolejové a uzitkové dopravé. Spolecnost byla zaloZzena v roce 1905 a v dnesni dobé
je jiz zastoupena ve vice nez 120 lokalitach ve 30 zemich po celém svété
a zaméstnava pres 30 000 zaméstnancl. Spolec¢nost je rozdélena do dvou hlavnich
divizi — systém pro kolejova vozidla a systém pro uzitkova vozidla. Divize systémd
pro kolejova vozidla vybavuje vozidla dalkové a hromadné Zelezni¢ni dopravy
brzdnymi systémy vcéetné inteligentnich vstupnich systémd, fidicich komponentd,
systémU stéracl Celniho skla, dvefis informacni obrazovkou ¢i asistencnich systémd
a fidici techniky pro fidice. Divize systém( pro uzitkova vozidla nabizi brzdové
systémy pro nakladni vozidla, autobusy, pfivésy a zemédélské stroje. Dale poskytuje
napfiklad asisten¢ni systémy pro fidiCe, systémy pfivodu vzduchu, tlumice a dalsi

oblasti vyrobkd.

Spolec¢nost XY v Liberci poskytuje v ramci celé skupiny sluzby v oblasti IT, ucetnictvi,
HR, nepfimého nakupu a controllingu a reportingu pro vSechny evropské lokality.
Jednd se o podporu vyrobnich zavodl, zlepSovani efektivity procesl, zvysSovani
produktivity, podileni se na globalnich transformacnich projektech ¢i podporu

implementaci.

K 1.3.2023 zaméstnavala spoleénost v Liberci 315 pracovnikd nejen z Ceské

republiky. Tito zaméstnanci jsou v podniku rozdéleni v ramci 5 oddéleni:

e IT: IT je ve spoleCnosti XY stéZzejnim oddélenim a specialisté zde pracuji

na zlepSovani procesU, sluzeb a poskytuji odborné konzultace a podporu.
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o Ugetnictvi: pracovnici vtomto tymu zpracovavaji doklady a podklady
pro evropské vyrobni lokality a zaroven pro centralu skupiny XY v Mnichové.

e HR: hlavni naplni zaméstnancl jsou zde ¢innosti a komunikace v celé fadé HR
aktivit od nadboru az po rozvoj zaméstnancd.

¢ Nepfimy nakup: pracovnici zde hledaji ta nejlepsi a dlouhodoba feSeni v ramci
komunikace s obchodnimi partnery a pfebiraji od vyrobnich lokalit zodpovédnost
za nakup nepfimych materiall a sluzeb.

e Controlling & Reporting: na tomto oddéleni pracovnici zpracovavaji data

z celého svéta a pfipravuji reporty pro vedeni spole¢nosti v Mnichoveé.

Zaméstnanci ve spolec¢nosti pracuji nejCastéji na plny pracovni Uvazek,
¢ast pracovnikl je ale zaméstnana na zkraceny pracovni Uvazek nebo zde pracuiji
jako externisté. Spole€nost zaméstnava také brigadniky, ktefi i dlouhodobé zastavaji
vypomoc V jednotlivych tymech a pracuji na dohodou o pracovni ¢innosti. Na brigadé
zde pracuji prevazné studenti ¢i  matky na rodiCovské dovolené,
u nichz se predpokladd, Zze by v organizaci mohly z{stat pracovat na hlavni pracovni

Uvazek.

3.1 Vize, mise a hodnoty spolec¢nosti XY

Pfi zkoumani vybrané spolecnosti bylo zjisténo, Ze vize a hodnoty jsou definované
centralni spolec¢nosti XY v Mnichové a jsou zastavany i jednotlivymi dcefinymi

spole¢nostmi. Poslani si vybrana spolecnost stanovila své vlastni.
¢ Poslani spolecnosti je predstaveno nasledovné:

»~Jsme hrdi na to, Ze nasim obchodnim partnerdim poskytujeme profesiondini sluzby,
respektujeme mistni potfeby, pfinasime vysokou efektivitu a sdilime globadini

znalosti.”
e Vize spolec¢nosti je definovana takto:

~Chceme byt celosvétovou hnaci silou inovativnich a udrzitelnych systémovych

reseni, diky nimz je mobilita a ndkladni doprava bezpecnéjsi, spolehlivéjsi
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a efektivnéjsi. Sami jsme vedeni touhou vytvdret pfidanou hodnotu pro nase

zakazniky a zaroven pozitivné prispivat spole¢nosti.”
¢ Hodnoty spole¢nosti:

V ramci firemnich hodnot vyuziva spole¢nost XY motto ,Rosteme s hodnotami”. Tim
poukazuje na to, jak je pro fungovani celé organizace dllezité zastdvané hodnoty

dodrzovat. Jednotlivé hodnoty spolec¢nosti XY zachycuje Obrazek 6.

Podnikavost

Technologicka

Zodpovédnost excelence

Hodnoty
spole¢nosti
XY

Spolehlivost

Obrdzek 6: Hodnoty spolecnosti XY

Zdroj: vlastni zpracovani (dle XY, 2023)

Prvni z hodnot spole¢nosti je Podnikavost. SpoleCnost XY vidi vyzvy jako pfilezitost
pro dlouhodoby rist, identifikuje budouci poZzadavky a ma otevienou mysl a odvahu
rozvijet nové oblasti podnikani. Dalsi hodnotou spolec¢nosti XY je Technologicka
excelence. Spole¢nost XY analyzuje trzni a spolecCenské trendy, je oteviena novym
napaddm a nabizi inovativni systémova feSeni. Zaroven podporuje kazdého,
aby vyuzival své znalosti a pomahal tak zlepSovat a vyvijet udrzitelné produkty
a sluzby. Treti hodnotou, kterou spolecnost XY zastava, je Spolehlivost. Hlavnim
cilem spole¢nosti XY je bezpecnost, proto vesSkeré vyrobky a sluzby vyzaduji
vynikajici standardy kvality ve vSech oblastech a procesech. Déle se spolecnost stara
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o to, aby byly splnény pozadavky zakaznikl, partnerl a kolegl. Dal$i z hodnot je
Vasen. Ve spolecnosti vSichni touzi naplnit svlj osobni potencial, zaméstnanci jsou
zde odborniky, ktefi jsou nadseni z dobrych vykonl a jsou odhodlani plnit cile
organizace. Slavi se zde mimoradné uspéchy a ocenuji se dobré vykony. Posledni
hodnotou spole¢nosti je zodpovédnost. Firna XY, jako globalni spolecnost s mnoha
kulturami, spojuje silné stranky vS§ech zaméstnanc(, ocenuje rozmanitost a podporuje
osobni rozvoj jako kliCovy faktor uspéchu. Ve spoleCnosti se dba na férovost
a na dodrzovani chovani, které je v souladu s danymi predpisy. Zaroven jsou

pfi vykonu €innosti zohledriovany socialni a environmentalni faktory.

Informace o misi, vizi a hodnotach spolecnosti Ize dohledat na webovych strankach
XY, ale také je Ize nalézt v budové XY v Liberci — napfiklad jednotlivé hodnoty

i s popisem jsou vyvéseny v mezipatrech u poschodi.

3.2 Interni personalni marketing ve spolec¢nosti

Tato kapitola se zabyva internim personalnim marketingem a jeho uplathovanim
ve vybrané spolec¢nosti XY. Jak jiz bylo uvedeno v teoretické Casti této prace, aktivity
vykonavané vramci interniho persondlniho marketingu napomahaji k udrzeni
motivovanych a spokojenych zaméstnancl ve spolecnosti, rozviji silnéjsi pracovni
vazby, buduji privétivé pracovni prostfedi a ovlivhuji budovani znacky
zameéstnavatele. Nasledujici podkapitoly pfedstavuji, co zaméstnavatel nabizi svym
zaméstnanclm v ramci cenové strategie v personalnim marketingu, jaka je podnikova
kultura spolecnosti v oblasti distribucni strategie v personalnim marketingu
a jak spolec¢nost XY komunikuje se svymi zameéstnanci v ramci své komunikacni
strategie v personalnim marketingu. Produktova strategie v personalnim marketingu
spolec¢nosti nebyla hlavnim prfedmétem zkoumani, jelikoZz na konci roku 2022 byl
ve spole¢nosti proveden vyzkum zabyvajici se touto problematikou a v prlibéhu roku
2023 byla produktova strategie upravena. Jelikoz stale probihaji organizacni zmény

a jsou zavadéna nova opatreni, nebude tato strategie v této kapitole zahrnuta.
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3.2.1 Cenové strategie v personalnim marketingu

Tato kapitola popisuje vybrané komponenty nabidky, které spolecnost XY poskytuje
svym zaméstnanclm, jez si chce udrzet, a zaroven se jimi snazi prildkat nové

kandidaty.
e Zaméstnanecké benefity

Kromé mzdy nabizi spole¢nost svym zaméstnanctm radu finan¢nich a nefinancnich
benefitd. Z financnich benefitld je vhodné zminit pfispévek na penzijni pripojisténi,
stravenky Ci systém cafeterie. Zajimavymi benefity v oblasti pracovni doby jsou
napf. flexibilni pracovni doba ¢i moZnost prace z domova. Déale zaméstnavatel
prispiva svym zaméstnanctlim na sportovni ¢i kulturni udalosti, nabizi permanentky
do vybranych mist a poskytuje napoje na pracovisti zdarma ¢i zaméstnaneckou wifi.
Novym benefitem pro zaméstnance je moznost nakupu akcii spole¢nosti XY

a pracovnici se tak mohou podilet na dlouhodobych vysledcich spole¢nosti.
¢ Motivace a odménovani zaméstnancu

Spole¢nost se své zaméstnance snazi motivovat jednak pomoci jiz zminénych
benefitd, tak pomoci komunikace smérem k zaméstnancim. Uspéchy,
at uz celopodnikové, tymové ¢i individudlni, jsou zaméstnancim vzdy sdélovany
takovym zpUsobem, aby zaméstnanci citili, Ze na daném Uspéchu maji podil a Ze jsou
nepostradatelnou soucasti organizace. Pri pétiletém vyroci spolec¢nosti XY v Liberci
byl pro zaméstnance prichystany pestry program a kazdy zaméstnanec byl
obdarovan dékovnym dopisem a darky za jeho praci. Zaroven jsou pro zaméstnance
v pribéhu celého roku usporadany specialni akce jako vitaminovy ¢i zmrzlinovy den,
hromadné snidané a obédy, tematické vecirky, inspirativni rozhovory s externimi
hosty a dalSi celofiremni akce. Finanéni odména je zaméstnanci vyplacena v pfipadé
zivotniho i pracovniho vyroci, nebo pokud zaméstnanec doporuci zaméstnavatele
nékomu z vnéjsiho okoli podniku, kdo na zakladé této reference do spolecnosti

nastoupi na hlavni pracovni pomér.
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e Vzdélavani a rozvoj zaméstnanct

jelikoz XY v Liberci nema zadné vyrobni technologie Ci jiné hmotné prostredky.
Jednotlivé talenty se XY snazi objevovat a posouvat Zadoucim smérem, tzn. dat jim
prostor pro vyuziti vlastnich silnych stranek ve prospéch tymu a ukolu.
Pro zaméstnance jsou dostupné vzdélavaci platformy formou poradanych kurzl
(napf. Excel, komunikace, time & stress management a dalsi), které jsou pfistupné
pro celou firmu, konkrétni oddéleni/tym ¢i individualné. V ramci benefitd ma také
kazdy zaméstnanec zdarma pristup do platformy LinkedIn Learning, kde je k dispozici
velké mnozstvi kurzl na hard i soft skills a dal$im benefitem v oblasti vzdélavani jsou
online kurzy cizich jazykd. Kazdy rok probihd se zaméstnanci fizeny proces,
kde vedouci s jednotlivymi zaméstnanci hodnoti uplynuly rok a nastavuji cile
pro rozvoj v roce nasledujicim. Jen za rok 2022 je evidovano 19 posund v ramci

pracovnich pozic.

3.2.2 Distribucni strategie v personalnim marketingu

Vize, mise a hodnoty spolecnosti XY, jakozto kliCové prvky podnikové kultury a uplny

zaklad pro fungovani spolecnosti, jiz byly pfedstaveny v samostatné kapitole 3.1.

Hlavnim viditelnym prvkem spolecnosti je jeji logo, které ma znazornovat stylizovanou
Spalikovou brzdu. Dalsimi ddlezitymi aspekty podnikové kultury spole¢nosti XY,
které Cini organizaci jedine¢nou, jsou mezilidské vztahy, pracovni prostfedi Ci dress

code.

e Mezilidské vztahy - v ramci jednotlivych oddéleni jsou pracovnici rozdéleni
do mensich tym{ dle specifickych aktivit a kazdy tym ma svého vedouciho.
Jelikoz se jedna o mezinarodni spole¢nost a v tymech pracuji zaméstnanci
rlznych narodnosti, uplatiiuje zaméstnavatel ke svym zaméstnanclm velmi

otevieny a pratelsky pfistup.

¢ Pracovni prostredi — pracovisté je usporadano jako takzvany open space, neboli
sdilena kancelar, s vyhrazenymi misty pro jednani a schiizky. Pracovnici jsou tedy

neustale v kontaktu se svymi kolegy. Pracovisté je moderné zarizené
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s nevSednim designem, kvalitni technologii a je vyladéné do barev spolecnosti
XY — modré a Sedé. Kromé kancelarskych mist poskytuje zaméstnavatel pro své

zameéstnance také kolarnu, sprchy a odpocinkové zoény.

e Dress code - vzhledem k charakteru spole¢nosti je od zaméstnancl ocekavan
patficny styl a uroven oblékani. JelikoZz jsou ve spolec¢nosti Casté navstévy
z mnichovské centraly a dalSich XY lokalit, pfispiva firemni dress code
k reprezentaci firemni kultury. Spole¢nost XY oznacuje vhodny styl pro bézny
pracovni den jako ,Business Casual”. U Zen se jedna napf. o kalhoty s bllizkou,

sukné Ci Saty. Pro muze jsou doporuceny napf. dlouhé kalhoty s kosili.

3.2.3 Interni komunikacni strategie v personalnim marketingu

Informace smérem k zaméstnanclm jsou ve spolec¢nosti komunikovany rliznymi
komunika¢nimi kanaly. Nejcastéji je se zameéstnanci komunikovano prostfednictvim
emailu, jelikoz ma nejrychlejsi a nejvétsi dosah. Veskeré dllezité, zajimavé ¢i obecné
informace o ¢innostech spolec¢nosti jsou zverejhovany také na platformé SharePoint
¢i ve vydavanych firemnich newsletterech. Mezi sebou zaméstnanci komunikuji
nejCastéji pomoci MS Teams Ci v tymovych skupinach na socidlnich sitich. MS Teams
je také Casto vyuzivano ke hromadnym schlizim a jinym online akcim, a to v pripadé,
Ze ma vedeni pro své zaméstnance sdéleni, které vyzaduje podrobné vysvétleni
a jsou ocCekavany dotazy ze strany zaméstnancl. Takovou schlzi mlze byt
tzv. All staff meeting, ktera probiha nékolikrat do roka, jsou na ni pozvani vSichni
zameéstnanci spolec¢nosti a projednavaji se napf. vysledky spole¢nosti Ci plany

do budoucna.

Osobni komunikace je ve spolecnosti na velmi dobré urovni. JelikoZ je pracovni
prostfedi usporadano jako open space, jsou zaméstnanci, ale i jejich vedeni
v neustalém kontaktu. V ramci jednotlivych tym{ se kazdy tyden konaji porady,
na kterych se fesi potfebné zalezitosti. BEhem roku se také poradaji tzv. Coffee
with  managing director & HR. Jednd se o nepravidelné schlzky,
na kterych je pfitomen feditel spoleCnosti avedouci HR, ktefi jsou otevieni
komunikaci se zaméstnanci. Tohoto setkani se mlze zucastnit kdokoliv, kdo ma

na feditele i HR otazku, pfipominku, navrh nebo by o né¢em chtél diskutovat.
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Nakonec je vhodné také zminit, ze samotné HR vidi silnou stranku spole¢nosti
ve schopnosti adaptovat se typickym potfebam ,standardniho” zaméstnance
a typickym potfebam napfi¢ oddélenimi. Napriklad zaméstnanci z IT oddéleni hledi
vice na obsah prace a moznost prace z domova, kdezto pracovnici z ucetniho
oddéleni oceni vice flexibilitu a skloubeni pracovniho a soukromého Zivota. Zaroven
ma spolec¢nost schopnost udrzet jednotnou strategii a rovny pfistup ke vSem

benefitdim a moznostem bez ohledu na oddéleni.

3.3 Externi personalni marketing ve spole¢nosti

Tato kapitola je pouze okrajové vénovana externimu personalnimu marketingu a jeho
uplatinovani ve vybrané spolecnosti XY. Dlvodem je, Ze tato prace je zamérena
na stavajici zaméstnance spolecnosti a jejim primarnim cilem neni zkoumani externiho
personalnino marketingu spolec¢nosti. | pres to je velmi dllezité zminit alespon externi
komunikacni strategie spolecnosti v personalnim marketingu, nebot pravé nastroj
komunikace v externim personalnim marketingovém mixu nejvice pUlsobi
na potencialni zaméstnance. Nasledujici podkapitoly popisuji komunikaci v oblasti

naboru zaméstnanci a dalsi podpdlrné komunikacéni kanaly vybrané spolecnosti.

3.3.1 Komunikace v oblasti naboru zaméstnancul

V oblasti naboru zaméstnancl bylo zmapovano, kam se umistuji pracovni nabidky
spolecnosti. K informovani vefejnosti o volném pracovnim misté vyuziva spolec¢nost

XY primarné:

e Pracovni portaly - Jobs.cz, Prace.cz.
e Kariérni stranky spolec¢nosti.

e Personalni agentury.

e Headhunters.

e Socialni sité - LinkedIn.

e Vlastni zaméstnance.

Pfi zkoumani pracovni nabidky umisténé na pracovnim portale Jobs.cz bylo zjisténo,
Ze pracovni nabidka obsahuje stru¢né predstaveni spolec¢nosti XY, hlavni naplni prace
55



a informace o pozici, pozadavky na vhodného kandidata, benefity a moZznosti,
které mUze spole¢nost kandidatovi nabidnout a kontakt na naborového pracovnika.
Nabidka je vytvorena velmi prfehledné a obsahuje podstatné informace s vyjimkou

finan¢niho ohodnoceni.

O vyvéseni nové pracovni pozice informuje HR v ramci interni komunikace také
stavajici zaméstnance. Tim dava spolec¢nost svym soucasnym zaméstnancim
prostor pro mozny pracovni posun a zaroven mohou zamésthanci doporucit
vhodného kandidata z vnéjsiho prostfedi, ktery bude na zakladé reference osloven
naborovym pracovnikem. Zaméstnanci jsou pro spolec¢nost tim nejlepSim zdrojem
podilejici se na naboru, jelikoz je u kandidata jiz vidina urcité motivace, proc se pfipojit
praveé k dané spolecnosti. Osobni zkusenost sou¢asného zaméstnance s kandidatem

hraje také velkou roli.

Pfi telefonickém ¢i osobnim kontaktu dbaji HR pracovnici na profesionalitu, snazi se
o individualni pristup smérem k uchazeci a jedna se spiSe o rozhovor nezli pohovor.
JiZz pfi ndboru se HR pracovnici snazi, aby uchazecova zkusenost se znackou byla
pozitivni. Je proto Casté, ze se uchazeci, kteri nebyli vybrani na volnou pozici, hlasi
do firmy opakované, nebo alespon poskytnou HR pracovnikim pozitivni zpétnou

vazbu.

3.3.2 Podplrné komunikaéni kanaly vybrané spole¢nosti

Spole¢nost XY vyuziva ke své prezentaci na verejnosti pfedevsSim své webové
stranky a vlastni facebookovy profil. Pomoci téchto kanall spolecnost informuje

verejnost o déni ve firmé a snazi se vnéjSimu okoli priblizit svou firemni kulturu.

Na webovych strankach spolec¢nost predstavuje svou historii, poskytované sluzby,
¢im se zabyvaiji jednotliva oddéleni a stru¢né popisuje pracovni prostredi uvniti i vné
budovy. Pro detailnéjsi informace o pozicich Ci aktivitach firmy mohou zajemci vyuzit
kontaktniho formulafe nebo se prokliknout na Kkariérni stranky spolecnosti.
Firemni kultura a déni ve spoleCnosti jsou verejnosti blize predstavovany
na facebookovém profilu spolec¢nosti. Tam se spolecnost déli o své uspéchy
a sdili videa a fotky zaméstnancl z firemnich akci, jako jsou vanocni vedirky,

sportovni akce, workshopy Ci jiné tematické akce poradané v ramci pracovni doby.
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4 Uplatnovani personalniho marketingu ve spole€énosti

V ramci této diplomové prace bylo autorkou provedeno Setfeni ve vybrané
spole¢nosti, jehoz cilem bylo zjistit, jak spolec¢nost uplathuje interni personalni
marketing. Dale bylo zkoumano, zda jsou zaméstnanci ve své praci spokojeni a jak
vnimaji svého zameéstnavatele. Zaméstnanci jsou pro spole€¢nost tim nejhodnotnéjSim
aktivem, proto je takové Setfeni pro vedeni spolec¢nosti velmi dllezité. Mlze se totiz
stat, Ze ackoli md management organizace o sve spolecnosti jistou predstavu, kterou
se snhazi komunikovat mezi své zameéstnance, nemusi tato predstava byt vzdy
ze strany zaméstnanclU pfijata. | proto je dobré realizovat vyzkum, zabyvaijici se touto
problematikou, ktery da vedeni spole¢nosti zpétnou vazbu, se kterou mlze dale
pracovat a navrhnout pfipadna opatfeni. Metodika takového vyzkumu je popsana

v nasledujici podkapitole.

4.1 Metodika vyzkumu

Po domluvé se spolecnosti byl cely vyzkum z kapacitnich a ¢asovych dlvodU
zaméfen pouze na zameéstnance ucetniho oddéleni. Tito zaméstnanci tvofi
nejdynamicCtéjsi a nejpocetnéjsSi skupinu celé spoleCnosti a zajisténi jejich
spokojenosti je pro spole¢nost kliCové. Zakladnim souborem byli v ramci tohoto
vyzkumu tedy vSichni zaméstnanci pracujici na ucetnim oddéleni, a to na hlavni
¢i zkraceny pracovni pomér. Dohromady bylo v zakladnim souboru
79 zaméstnancl. Pro sbér dat byla pouzita metoda CAWI (Computer Assisted Web
Interviewing), neboli metoda elektronického dotazovani prostfednictvim online
dotazniku. Dotaznik byl vytvofen v Google Forms a cela jeho verze je k dispozici
v Priloze A. Pred oficialnim sbérem dat bylo provedeno pilotni Setfeni, kterého se
zUcastnilo 5 autorkou vybranych zaméstnancl daného oddéleni. Cilem pilotaze bylo
otestovat srozumitelnost a jednoznacnost jednotlivych otazek, odhalit pfipadné
chyby a zjistit celkovou ¢asovou narocnost vyplnéni. Oficialni sbér dat probihal
od poloviny srpna do konce zafi 2023. Dotaznik byl rozeslan do pracovni skupiny
celého ucetniho oddéleni a zaroven byl vytvofen QR kod (odkazujici na dotaznik),
ktery byl vytisknut a umistén v kuchynce na oddéleni pro pfipadné pfipomenuti.
Motivacnim aspektem k vyplnéni dotazniku byla pro zaméstnance sladka odména.

Zaroven byla zaméstnanclm prislibena naprosta anonymita odpovédi, a to z dlivodu,
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aby se pfi vyplhovani citili komfortné a aby dokazali upfimnéji vyjadrit svij
nazor. Dotaznik obsahoval 12 otazek, z nichz 8 bylo uzavfenych, 3 oteviené
a 1 polouzavrena. Ze vSech otazek byla 1 oteviena otazka nepovinna, ostatni otazky
byly povinné. Pomoci prvni a zaroven jediné polouzaviené otazky bylo zjiStovano,
jaky je nejefektivnéjsi komunikaéni kandl v oblasti ndboru zaméstnancl. Druha otazka
se zabyvala spokojenosti zaméstnancl s vybranymi atributy personalniho
marketingového mixu, které byly vybrany na zakladé reSerSe odborné literatury
a jiz provedenych vyzkum( jinych spolecnosti. Treti a ¢tvrta otdzka byla zamérena
na poskytované firemni benefity, kdy zaméstnanci nejprve hodnotili miru dlezZitosti
u vybranych benefitd s ohledem na pracovni spokojenost a nasledné mohli
Vv nepovinné oteviené otazce uvést benefit, ktery ve spole€¢nosti postradaji a ktery by
zvysil jejich pracovni spokojenost. V paté a Sesté otdzce respondenti uvadéli miru
souhlasu s tvrzenimi, které byly vybrany na zakladé poskytnutych internich
dokumentl spolec¢nosti. Cilem bylo zjistit, zda se zaméstnanci se spole¢nosti
ztotoznuji. Otazka €. 7 byla druhou otevienou otazkou, jejiz cilem bylo urcit, jak je
spoleCnost jako zaméstnavatel vnimana svymi soucasnymi zaméstnanci.
Prostrfednictvim osmé otazky bylo zjisStovano, zda zaméstnanci pfemysleli o odchodu
ze spole¢nosti a tato otazka byla zaroven rozfazovaci. Posledni otevfenou otdzkou
byla otazka €. 9, na kterou odpovidali pouze ti zaméstnanci, ktefi v pfedchozi otazce
oznacili odpovéd ,ano"”, a cilem bylo odhalit hlavni dlvody, pro¢ zaméstnanci
uvazovali o odchodu ze spoleCnosti. Posledni ¢ast dotazniku obsahovala identifikacni
otazky. Pro zjisténi miry souhlasu, spokojenosti ¢i dllezitosti byly vyuzity maticové
otazky s 6 — bodovou hodnotici Skalou. Sudy typ skaly byl vybran z d@ivodu vynechani
neutralni pozice, ke které by se respondenti mohli velmi ¢asto pfiklanét. Ziskana data
z dotazniku jsou pro prehlednost a lepsi pochopeni interpretovdna pomoci graf

Ci tabulek.

4.2 Analyza vysledktl dotaznikového Setreni

V této kapitole jsou analyzovana a interpretovana ziskana data z jednotlivych otazek
dotaznikového Setfeni. Celkem na dotaznik odpovédélo 59 zaméstnancl, coz je
téméf 75 % z celkového poc¢tu zaméstnancl ucetniho oddéleni. Na blizsi
charakteristiku respondent( byly v dotazniku zaméreny 3 identifikacni otazky tykajici

se pohlavi, véku a délky odpracované doby ve spolecnosti. Z odpovédi bylo zjisténo,
58



ze z celkového poctu respondentl bylo 47 zen, 11 muzl a 1 respondent, ktery své
pohlavi nechtél uvést. Nejvice respondentl bylo ve vékové kategorii od 27 do 43 let
(51 %), o néco méné respondentd bylo ve véku do 26 let (32 %) a nejméné pocetna
skupina respondentl byla ve véku od 44 do 58 let (17 %). Z vékového slozZeni
respondentl je zfejmé, Ze na oddéleni pracuji lidé spiSe mladsiho véku. Posledni
identifikaCni otdzka zjiStovala, jak dlouho zaméstnanci ve spolecnosti
pracuji. Celkovou odpracovanou dobu respondentll ve spolecnosti zachycuje

nasledujici Obrazek 7.

17%

24%

44%

= Méné nez 1rok 1-2roky 3-5let Déle nez 5 let

Obrdzek 7: Odpracovand doba respondentl ve spolecnosti
Zdroj: vlastni zpracovani

Z obrazku je zfejmé, Ze nejvice respondentl pracuje ve spolecnosti v rozmezi
od 1do 2 let, 24 % respondent(l pracuje ve spole¢nosti 3 az 5 let, déle nez 5 let ma
ve spolec¢nosti odpracovano 17 % respondentll a nejméné respondentl je

ve spole¢nosti zaméstnano po dobu kratsi nez 1 rok.

Prvni otazka v dotazniku zjiStovala, jak si respondenti nasli praci ve vybrané
spolec¢nosti. Cilem bylo urcit nejefektivnéjSi komunikacni kanal zaméstnavatele, ktery
prispiva k naboru novych zaméstnancl. Respondenti mohli vybirat z predem
vybranych moznosti, které byly ureny na zdakladé aktualnich zdrojd,
které spolecnost vyuziva k externi komunikaci. Pokud by se respondent nemohl
ztotoznit ani s jednou moznosti, mohl pfidat viastni odpovéd. Zjisténé vysledky jsou

zaznamenany na nasledujicim Obrazku 8.
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Pracovni portdl Jobs.cz [ NG 39%
Doporuceni NG 37%
Personélni agentura [N 7%

Jiné | 7%

zaméstnancl

Pracovni portél Prace.czc | 5%
Sam jsem kontaktoval zaméstnavatele [} 3%

Kariérni stranky [l 2%

Komunikacni kanaly v rdmci naboru
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Pocet odpovédi

Obrdzek 8: Komunikacni kandly v rdmci ndboru zaméstnancd

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejefektivnéjsim komunika¢nim kanalem podilejicim se na naboru zaméstnanci je
pracovni portal Jobs.cz. Prostfednictvim tohoto portalu si naslo praci 23 respondentd,
coz odpovida 39 % vSech dotazovanych. Jak se ukazalo, stavajici zaméstnanci
spolec¢nosti jsou druhym nejlep$im zdrojem komunikace, nebot 22 respondenti
Si naslo praci ve  spole¢nosti pravé na zakladé  doporuceni,
coz predstavuje 37 % ze vSech odpovédi. Prostiednictvim personalni agentury naslo
svou praci ve spolec¢nosti 7 % respondent(, prostfednictvim portalu Prace.cz nalezlo
praci 5 % respondentll a 3 % respondentl kontaktovala se zajmem o praci
zameéstnavatele sama. Ostatni respondenti si nasli praci u vybraného zaméstnavatele
prostfednictvim: kariérnich stranek organizace, reklamy, znamosti a veletrhu. Jeden
respondent dokonce wuvedl, Ze byl sam kontaktovan zaméstnavatelem
s pracovni nabidkou. ACkoli je spolec¢nost aktivni na profesni socialni siti LinkedIn,
prostfednictvim této stranky nepriSel k praci ve spole¢nosti ani jeden respondent.

To stejné plati o socialni siti Facebook a o ufadu prace.

DalSi otazka zjisStovala miru spokojenosti zaméstnancl s danymi atributy
v zaméstnani. Tato otazka byla vytvorena jako maticova a respondenti na ni
odpovidali pomoci S$estibodovée Skaly, kde 1 vyjadfovala “Velmi spokojen”
a 6 znamenala "Velmi nespokojen”. Atributy, které byly vramci této otazky
hodnoceny, predstavovaly prostfedky jednotlivych nastroji marketingového mixu
v personalnim marketingu. Vyhodnoceni otazky prezentuje nasledujici Tabulka 3,

kterd je sefazena dle nastrojii marketingového mixu v persondlnim marketingu.
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Atribut, jehoz median se nachazi vintervalu <1;2>, je pozitivné hodnocen
a zaméstnanci jsou s nim spokojeni. Atribut, jehoZz median lezi v intervalu <3;4>,
je hodnocen neutralné a atribut, jehoz median lezi v intervalu <5;6>, je hodnocen

negativné a zameéstnanci s nim nejsou spokojeni.

Tabulka 3: Hodnoceni miry spokojenosti s vybranymi atributy

Atributy Primér Median Vyhodnoceni
Pracovni napln 2,27 2 Spokojenost
Moznost pracovniho rozvoje 2,34 2 Spokojenost
;c\%?:vaha osobniho a pracovniho 185 2 Spokojenost
Flexibilita prace 1,29 1 Spokojenost
VysSe platu 2,85 3 Neutralni
Nabidka zaméstnaneckych benefit{ 1,54 1 Spokojenost
Firemni kultura 1,95 2 Spokojenost
Pracovni prostredi 1,97 2 Spokojenost
Atmosféra na pracovisti 1,92 2 Spokojenost
Vztahy s kolegy 1,58 1 Spokojenost
Vztahy s nadfizenymi 2,08 2 Spokojenost
Styl vedeni zaméstnancl 2,64 3 Neutralni
Komunikace ve spolecnosti 2,92 3 Neutralni
Zameéstnanecké eventy 1,51 1 Spokojenost
Teambuildingy 1,90 2 Spokojenost
Zaclenéni do tymu 1,80 2 Spokojenost

Zdroj: vlastni zpracovani

Z prvni ¢asti otazky, zamérujici se na pracovni napli, moznost pracovniho rozvoje,
rovhovahu osobniho a pracovniho Zivota a flexibilitu prace je zfejmé, Ze nejvice
spokojeni jsou respondenti s flexibilitou prace. Odpovéd “Velmi spokojen”
o] ~Spokojen” zde zvolilo celkem 95 % respondentd.
V oblasti finanéniho a nefinanéniho ohodnoceni dopadla Iépe nabidka
zaméstnaneckych benefitl, u které prevazuje odpovéd “Velmi spokojen”,
kterou oznacilo 53 % respondentl a odpovéd “Spokojen” uvedlo 40 % pracovnikd.
Celkem je tedy s nabidkou zaméstnaneckych benefitll spokojeno 93 % vsSech
zucastnénych. Naopak s vysi platu jsou zaméstnanci spisSe spokojeni, odpovédélo tak
40 % respondentl. Ze ziskanych dat bylo zjiSténo, Ze jsou na oddéleni pracovnici,
ktefi jsou s vySi platu velmi spokojeni, ale jsou i zaméstnanci, ktefi jsou s financnim
ohodnocenim velmi nespokojeni. U atributll souvisejici s firemnim prostfedim
prevazuje predevsSim spokojenost. Z této oblasti jsou nejlépe hodnoceny vztahy

s kolegy, u kterych 54 % respondentll uvedlo odpovéd “Velmi spokojen” a 34 %
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respondentl oznacilo odpovéd “Spokojen”. Celkové je tedy s atributem spokojeno
88 % vsech zucastnénych. Nejhlre z oblasti firemniho prostfedi dopadl styl vedeni
zaméstnancUl. S timto atributem je 36 % respondentl spokojeno, 36 % respondentl
spiSe spokojeno a 16 % odpovidajicich uvedlo, Ze je se stylem vedeni spiSe
nespokojeno. Dale respondenti hodnotili atributy, které spadaji do oblasti
komunikace. V této ¢asti byly nejlépe hodnocené zaméstnanecké eventy, se kterymi
je spokojeno 90 % respondentl. Odpovéd “Velmi spokojen” uvedlo
u tohoto atributu 59 % respondentd, tedy vice nez polovina vSech zucastnénych.
Naopak u komunikace ve spolec¢nosti pfevazuji respondenti, ktefi jsou spokojeni,
¢i spiSe spokojeni. Kazda z téchto odpovédi byla zvolena 36 % respondentd.
Jako dalsi nejCastéji zvolenda odpovéd u tohoto atributu je “SpiSe nespokojen”,
kterou oznacilo 18 % respondentl. Poslednim hodnocenym atributem bylo zaclenéni

do tymu, se kterym je spokojeno 86 % respondentu.

Shrnuti: z vySe uvedené Tabulky 3 je zfejmé, Ze atribut, se kterym jsou zaméstnanci
nejvice spokojeni, je flexibilita prace. Naopak nejméné spokojeni jsou zaméstnanci

s komunikaci ve spole¢nosti.

Pomoci dalsi povinné otazky, na kterou respondenti odpovidali, byla zjiStovana mira
dllezitosti u vybranych benefitl, které jsou zaméstnanclm ve spolecnosti
poskytovany, s ohledem na pracovni spokojenost. Opét se jednalo o maticovou
otazku se Sestibodovou $kalou, kde 1 znamenala “Zcela dllezité" a 6 predstavovala
“Zcela nedUllezité". Jelikoz spolec¢nost nabizi svym zaméstnanclim pomérné velké
mnozstvi benefitl, cilem této otazky bylo urcit ty hlavni benefity, které posiluji
zaméstnaneckou spokojenost a mohou mit ¢astecny podil na setrvani pracovnik(
ve spoleCnosti. Vysledky jsou zaznamenany vV nasledujici Tabulce 4. Benefit,
jehoz median lezi v intervalu <1;2>, je hodnocen jako dUlezity, benefit, jehoz median
se nachazi v intervalu <3;4> je hodnocen jako neutralni a benefit, jehoz median lezi

v intervalu <5;6> je hodnocen jako nedllezity.
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Tabulka 4: Hodnoceni miry ddleZitosti poskytovanych benefit(

Benefity Pramér Median Vyhodnoceni
5 tydnU dovolené 1,24 1 Dulezity
Home office 1,27 1 Dalezity
Flexibilni pracovni doba 1,32 1 Dulezity
Stravenky 1,32 1 Dalezity
Napoje na pracovisti zdarma 1,86 1 Dulezity
Vzdélavaci benefity 1,97 2 Dulezity
Sodexo Cafeteria 2,03 2 Dalezity
Pfispévek na penzijni pfipojisténi 2,20 2 Dulezity
Parkovani 2,42 2 Dalezity
Prispévek na sportovni aktivity 2,58 2 Dulezity
Mimoradna odmeéna pfi zivotnim o
¢i pracovnim vyroci P 2,51 3 Nzl
Permanentky do vybranych mist 2,92 3 Neutralni
Pfispévek na kulturni udalosti 3,19 3 Neutralni
Slevy ve vybranych restauracich 3,63 3 Neutralni

Zdroj: vlastni zpracovani

Ze ziskanych dat je zfejmé, Ze hlavni benefit, ktery nejvice respondentl uvedlo
za dllezity v souvislosti s pracovni spokojenosti, je 5 tydnl dovolené. Za dUlezity
tento benefit povazuje 97 % respondentl. Druhym velmi dllezitym benefitem je
pro pracovniky home office — neboli prace z domova. Uvedlo tak 95 % zucastnénych.
VSichni zaméstnanci pracujici na plny ¢€i zkrdceny pracovni Uvazek maji narok
na 60 % home officu za mésic, néktefi pracovnici mohou zazadat o vyjimku
a o zvysSeni na 80 %. Jedna se napfiklad o pracovniky, ktefi do prace dojizdéji z vetsi
vzdalenosti. Na tfetim misté se umistil benefit flexibilni pracovni doby a stravenky.
Naopak benefity, které byly v souvislosti s pracovni spokojenosti zaméstnancl
vyhodnoceny jako neutralni, jsou slevy ve vybranych restauracich, pfispévek
na kulturni udalosti, permanentky do vybranych mist a mimofadna odmeéna

pfi Zivotnim ¢i pracovnim vyroci.

vliv na pracovni spokojenost, uvést 5 tydnl dovolené a za nejméné dllezity benefit

slevy ve vybranych restauracich.

Nepovinnou otazkou byla v dotazniku oteviena otazka, jejimz predmeétem bylo zjistit,
zda je néjaky zameéstnanecky benefit, ktery by zvySil pracovni spokojenost
zaméstnancl, ale neni ve vybrané spole¢nosti poskytovan. Na tuto otdzku

odpovédélo 30 respondentl, tedy 51 % ze vSech dotazovanych. Ze vSech odpovédi
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byly vybrany 3 benefity, které respondenti uvadéli nejCastéji. Zobrazeny jsou
na Obrazku 9.

Sick days 10

Navrhované benefity

Firemni data - 3

0 2 4 6 8 10 12

Pocet odpovédi

Obrdzek 9: Hlavni navrhované benefity zaméstnanci

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejcastéji zminovany benefit, ktery neni ve spoleCnosti poskytovan, ale zvysil
by zaméstnaneckou spokojenost, je sick days. Tento benefit ve firmé postrada
10 respondentll. DalSim benefitem, ktery byl uveden 4 respondenty a zvysil
by pracovni spokojenost, jsou masaze. Vicekrat zminovanym benefitem byly
také firemni data pro moznost pfipojeni mimo vilastni wifi. Celkem tento benefit navrhli

3 respondenti.

Pomoci dal$i maticové otazky byla zjiStovana mira souhlasu s vybranymi tvrzenimi.
Respondenti odpovidali na Sestibodové Skale, kde 1 znamenala “Zcela souhlasim”
a 6 predstavovala "Zcela nesouhlasim”. Do této otdzky byla zarfazena tvrzeni
vyplyvajici z firemniho kodexu, ktery mimo jiné uvadi i to, jak by se spole¢nost méla
chovat ke svym zaméstnanctm. Cilem této otazky bylo zjistit, zda zaméstnanci znaji
hodnoty, vize a mise spole¢nosti, zda se spole¢nost chova ke svym zaméstnancim
tak, jak sama uvadi v kodexu, zda by zaméstnanci doporucili zaméstnavatele svému
okoli a zda jsou v zaméstnani celkové spokojeni. Vysledna data jsou prezentovana
v Tabulce 5. Tvrzeni, jehoz median lezi v intervalu <1;2>, je hodnoceno souhlasem.
Neutralné je vyhodnoceno takové tvrzeni, jehoz median lezi v intervalu <3;4>
a tvrzeni, jehoz median se nachazi v intervalu <5;6>, je hodnoceno nesouhlasem.
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Tabulka 5: Hodnoceni miry souhlasu s vybranymi tvrzenimi

Tvrzeni Primér Median | Vyhodnoceni
Znam vize a mise spole¢nosti XY 3,12 3 Neutralni
Znam hodnoty spole¢nosti XY 2,56 2 Souhlas
Znam prinos sve prace a povazuiji ji 2,05 2 Souhlas
za smysluplnou
Nadrizeni mi pravidelné poskytuji zpétnou 215 2 Souhlas
vazbu
Mohu oteviené fici sv{j nazor 1,95 2 Souhlas
Kohokovl!v ve svém tymu mohu pozadat 139 1 Souhlas
0 radu Ci pomoc
Jsem.pra’wdelnev|n,form.ovavn/a 108 2 Souhlas
0 novinkach a déni ve firmé
Infvor[na'cle o] buldolumcl:l zmeénach, které se 2 88 3 Neutralni
me tykaji, dostavam vcas
Sopolecnost mi dava moznost kariérniho 236 o Souhlas
rustu
Na pr’acowstl je se vsemi zameéstnanci 2,61 > Souhlas
zachazeno stejnée
Rad/a"sdellm svym pratelum, ze v XY 183 o Souhlas
pracuji
Doporucil/a bych spole¢nost XY jako
dobrého zaméstnavatele svym pratellim 1,97 2 Souhlas
a rodiné
Ve svem zamestnani jsem celkove 205 2 SRS
spokojen/a

Zdroj: vlastni zpracovani

Z prvni Casti otazky je patrné, Ze vize a mise spolecnosti nejsou zfejmeé pfilis dobfe
komunikovany smérem ke svym zaméstnanclm, nebot tvrzeni “Znam vize a mise
spolecnosti” je vyhodnoceno jako neutralni a odpovédi respondentl byly rlznorodé.
AcCkoli u vyroku prevazuje odpovéd “SpiSe souhlasim”, kterou uvedlo
42 % respondentl, stale jsou ve spolecnosti zaméstnanci, ktefi vize a mise firmy
neznaji. Odpovéd "“SpiSe nesouhlasim” zvolilo 15 % respondentli a mozZnost
“Nesouhlasim” a "“Zcela nesouhlasim” oznacilo dohromady 14 % respondentd.
Povédomi o hodnotach spoleCnosti je o néco vysSi. S vyrokem “Znam hodnoty
spole¢nosti” souhlasilo 55 % respondentl, tedy vice nez polovina zucastnénych
zaméstnancU. Dale je mozné tvrdit, Ze zaméstnanci znaji pfinos své prace a povazuji
ji za smysluplnou. S timto tvrzenim souhlasilo 76 % respondentd. Z tabulky je patrné,
Ze nadrizeni svym zaméstnanc@m pravidelné poskytuji zpétnou vazbu, uvedlo tak
66 % respondentll. Je také mozné konstatovat, Ze zaméstnanci maji ve spole¢nosti
moznost fict svUj vlastni nazor a kohokoliv v tymu mohou pozadat o pomoc. U obou
vyrokll prevazovala odpovéd “Zcela souhlasim”. S vyrokem *“Jsem pravidelné
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informovan/a o novinkach a déni ve firmé" souhlasila vétsina respondentdll, presnéji
81 % vSech zucastnénych. Zda zaméstnanci dostavaji informace o budoucich
zménach vcas, neni zas az tak jednoznacné a u tohoto vyroku je lehky rozpor mezi
odpovédmi. Stvrzenim souhlasilo 42 % respondentl, 29 % respondentl spiSe
souhlasilo, 15 % zucastnénych spiSe nesouhlasilo a 14 % respondentl s vyrokem
nesouhlasilo. Komunikace v korporatu mlize byt velmi slozita. Ve velké firmé se navic
velmi obtizné reaguje na zmény v prilis kratké dobé a mlze se stat, Ze se informace
0 zménach nedostanou ke vSsem pracovniklim vcéas. Z vyhodnoceni je dale patrné,
Ze spole¢nost svym zaméstnanclm dava moznost kariérniho rdstu. S timto tvrzenim
souhlasilo 51 % respondentl. S tvrzenim ,Na pracovisti je zachazeno se vsemi
zaméstnanci stejné” souhlasilo 61 % zucastnénych zaméstnancl, nicméné cast
respondentl, presnéji 12 %, se svyrokem neshodovala. Posledni c¢ast otazky
zjistovala celkovy vztah zaméstnancl ke svému zaméstnavateli a jejich celkovou
pracovni spokojenost. Zfejma vétsina respondentl rada sdéli svému okoli, Ze pracuje
ve vybrané spolec¢nosti. S danym tvrzenim souhlasilo 85 % zucastnénych. Pozitivné
hodnocené bylo také tvrzeni spojené s doporucenim zameéstnavatele blizkému okoli.
S vyrokem souhlasilo 78 % respondentl. Z analyzy ziskanych dat Ize dale
konstatovat, Ze jsou zaméstnanci ve svém zaméstnani celkové spokojeni. Odpovéd

+Zcela souhlasim” ¢i ,Souhlasim” oznacilo celkem 78 % respondentd.

Shrnuti: Celkové hodnoceni této otazky dopadlo pro spole¢nost jako zaméstnavatele
velmi dobfe a je patrné, Ze zaméstnanci jsou ve své praci spokojeni, citi
ke spolecnosti jistou naklonost a jsou také propagatory zaméstnavatelské znacky.
Mezilidské vztahy v jednotlivych tymech jsou ve spolec¢nosti zfejmé na velmi dobré
urovni, nebot nejvice pracovnikl uvedlo souhlas pravé s tim, Ze mohou kohokoliv
ve svém tymu pozadat o pomoc ¢i radu. Na druhé strané je zifejmé, ze ve spolecnosti
nejsou pfrilis dobfe komunikovany vize a mise, a Ze zaméstnanci ne vzdy dostavaji

informace o zménach, které se jich tykaji, v€as.

DalSi maticova otazka opét zjiStovala miru souhlasu s vybranymi tvrzenimi, kterad vsak
skryté odkazovala na hodnoty spolecnosti. Cilem této otazky bylo zjistit, s jakymi
firemnimi  hodnotami se zaméstnanci nejvice ztotoznuji. Odpovédi byly
zaznamenavany na Sestibodové $kale, kde 1 znamenala “Zcela souhlasim”
a 6 predstavovala "“Zcela nesouhlasim”. Vysledna data jsou interpretovana

v Tabulce 6. Tvrzeni, jehoz median lezi v intervalu <1;2>, je hodnoceno souhlasem.
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Tvrzeni, jehoz median lezi v intervalu <3;4> je vyhodnoceno jako neutralni a tvrzeni,

jehoz median lezi v intervalu <5;6>, je hodnoceno nesouhlasem.

Tabulka 6: Hodnoceni miry souhlasu s firemnimi hodnotami

Tvrzeni Primér Median Vyhodnoceni
Snr312|m se, abych splnil/a vSechny 124 1 Souhlas
pozadavky
Dbam na ferovvost.a dodrzuji chovani 127 1 Souhlas
v souladu s predpisy
Vyzvvy vidim jako prilezitost, mam 208 2 Souhlas
otevrenou mysl a odvahu se rozvijet
Jsemlo”tev.ren/a .nowmvna!oadum 2.07 2 Souhlas
a nabizim inovativni feSeni
Tou2|m ngplr,nt svuj o§obn| potencial 190 2 Souhlas
a chci pInit cile organizace

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vyhodnoceni ziskanych dat je patrné, Zze s hodnotami spole¢nosti se zaméstnanci
ztotoznuji. Hodnotou spole¢nosti, se kterou se ztotoZnuje nejvice respondentd,
je spolehlivost, na kterou odkazuje tvrzeni ,Snazim se, abych splnil/a vSechny
pozadavky”. Stimto tvrzenim souhlasilo 100 % odpovidajicich zaméstnancd,
jelikoz bylo hodnoceno pouze odpoveédmi ,Zcela souhlasim” ¢&i ,Souhlasim®.
Na druhém misté je pak firemni hodnota zodpovédnost, se kterou se ztotoznuje
97 % zucastnénych. Ta je skryta v tvrzeni ,Dbam na férovost a dodrzuji chovani
v souladu s predpisy”. Nejmensi shoda je s hodnotou podnikavost, na kterou
odkazuje tvrzeni ,Vyzvy vidim jako prilezitost, mam otevienou mysl a odvahu se
rozvijet”. Nicméné stale se s touto hodnotou shoduje 75 % vS$ech zucastnénych

zaméstnancU, coz je pozitivni vysledek.

Shrnuti: Jedinou hodnotou, se kterou se ztotoZiuji vSichni respondenti,
je spolehlivost. Pro spoleCnost vSak bude jisté prijemnym zjisténim, Ze s kazdou
firemni hodnotou se dokaze identifikovat vétSina zucastnénych zaméstnancd. Jak
uvadi literatura, hodnoty jsou nedilnou soucasti firemni kultury a upeviuji vztahy mezi
pracovniky. Pokud se s nimi zaméstnanci ztotoZnuiji a cti je, jako by byly jejich viastni,
mohou byt pro firmu velkym pfinosem, nebot dobrovolné sméfuji stejnym smérem

a vykazuji vétsi miru loajality a angazovanosti.

V ramci druhé oteviené otazky v dotazniku museli respondenti doplnit jedno pfidavné

jméno, které dle nich nejvice charakterizuje spole¢nost jako zaméstnavatele. Cilem
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této otazky bylo zjistit, jak zaméstnanci svého zaméstnavatele vnimaiji. Vysledky
z této otazky dopadly pro spolec¢nost jako zaméstnavatele velmi dobre. NejCastégji
uvadéna charakteristika zaméstnavatele byla spolehlivost. Tuto charakteristiku
uvedlo celkem 7 respondentl. Jako moderniho zaméstnavatele charakterizovalo
vybranou spolec¢nost celkem 6 respondentl. O tfeti misto se déli hned 4 dalsi
charakteristiky, a témi jsou: zodpovédnost, stabilnost, tolerance a otevrenost.
Kazdou z téchto charakteristik uvedli 4 respondenti. Pro dalSi respondenty
je  spolecnost napf. flexibilnim, férovym, svétovym nebo idealnim
zaméstnavatelem. Z celkového poctu 59 odpovédi byly pouze tfi odpovédi spise
negativnino charakteru. Spolec¢nost jako zaméstnavatel je dle tfi respondentl
chaoticky, nesystematicky a zmateny. Celkové je ale zaméstnavatel svymi
zameéstnanci vniman velmi pozitivhé. Z odpovédi na tuto otazku lze vyvodit,
Zze spoleCnost buduje svou znacku zaméstnavatele smérem k zaméstnancim
Uuspésné, nebot v nich vzbuzuje dobry dojem a tim mUze prfispivat k jejich setrvani
ve firmé. Zaroven je patrné, Zze hodnoty, které spoleCnost uvadi za své, jsou
zaméstnavatelem skutecné zastavany, nebot nékteré z uvedenych charakteristik

odpovidaji pravé firemnim hodnotam.

Posledni otazka zjiStovala, zda respondenti uvaZovali béhem posledniho roku
o0 odchodu ze svého zaméstnani. Na otazku mohli zu¢astnéni odpovidat pouze "Ano”
a "Ne". V pripadé, Ze dany respondent o odchodu ze spolec¢nosti uvazoval, musel
v nasledujici oteviené podotazce uvést hlavni dlvod, pro¢ o odchodu premysilel.

Odpoveédi zachycuje nasledujici Obrazek 10.
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Obrdzek 10: UvaZovdni respondentd o odchodu ze spolecnosti

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu je patrné, Ze 69 % respondentll, tedy vice nez polovina vsSech
zucastnénych, o odchodu ze spolec¢nosti neuvazovalo. Naopak 31 % respondent(
uvedlo, Zze o odchodu ze spolecnosti jiz uvazovalo, coz je pomérné velka cast.
Mezi hlavnimi d@vody, diky kterym respondenti o opusténi spolec¢nosti premysleli,
byly pfedevsim: pracovni pretizeni a s tim souvisejici vysokda miru stresu;
jednotvarnost prace, kterd zaméstnance jiz nenaplnuje; zavedeni novych procesd,
které vedly k nesouladu a nefunkénosti soucasnych pracovnich systémd;
nedostatecné financni ohodnoceni Ci nedostatecna podpora a komunikace ze strany
vedeni. Zjisténi téchto dlvodld a jinych nedostatkll je pro spolec¢nost jako
zameéstnavatele nepostradatelnou zpétnou vazbou, diky které mohou byt navrzena
jista opatfeni a dalsi kroky k zajisténi vétsi spokojenosti, angazovanosti a motivaci
pracovnikld. Navrhy a doporuceni autorky této prace jsou uvedeny v nasledujici

kapitole.
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5 Zhodnoceni vyzkumu a navrh doporuéeni

Na zakladé zjisténych vysledkl z provedeného vyzkumu je tato kapitola vénovana
zhodnoceni a navrhim, které mohou zvysit spokojenost zaméstnanc( ve spole¢nosti
a zaroven tak posilit pozitivni vnimani zaméstnavatele. Pokud si spole¢nost chce
udrzet motivované, spokojené a angazované zameéstnance, musi jim vénovat
patficnou péci a zjistovat jejich potieby. | z toho dlvodu byl provadén praveé tento
vyzkum. V nasledujicich podkapitolach je nejdfive na zakladé ziskanych dat
z provedeného Setfeni zhodnocen stavajici personalni marketingovy mix spolec¢nosti
XY, nasledné jsou autorkou navrzeny prostfedky pro jednotlivé nastroje personalniho
marketingového mixu, které pomohou spole¢nosti zvysit zameéstnaneckou

spokojenost a na zavér je provedeno ekonomické zhodnoceni navrhu.

5.1 Zhodnoceni stavajiciho personalniho marketingového

mixu vybrané spolec¢nosti

Jak jiz bylo uvedeno v teoretické Casti, spokojeny zaméstnanec je tim nejlepSim
propagatorem znacky zaméstnavatele. Zde ma spolecnost velké Stésti,
nebot dle ziskanych dat ma silnou zakladnu spokojenych zaméstnanc, ktefi se radi
zmini, ze pro danou spolec¢nost pracuji a doporuci ji jako dobrého zaméstnavatele
i svému blizkému okoli. Tuto skutecnost Ize vycist také z vysledkd prvni otazky,
kdy si druhy nejvétsi pocet respondentll naSel praci pravé na zakladé
doporuceni. Velmi pozitivnim vysledkem je také to, Ze spoleChost je svymi
zaméstnanci vnimana jako spolehlivy zaméstnavatel a pracovnici svému
zaméstnavateli ziejmé dlvéruji. Zaroven se zameéstnanci ztotoznuji se zakladnimi
hodnotami spolec¢nosti, coz milze mit c¢asteCny podil na jejich loajalité

vic¢i zaméstnavateli.
« Silné stranky personalniho marketingového mixu

Mezi silné stranky personalniho marketingoveho mixu vybrane spolecnosti patfi zcela
jisté flexibilita prace. Zaméstnanci mohou pracovat v podstaté kdykoliv a odkudkoliv,
jelikoz jejich pracovni vykon nezavisi na daném pracovnim misté. DalSi silnou

strankou je rozsahla nabidka benefitli, kterou mohou vyuzit vSichni zaméstnanci
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bez rozdilu. Z oblasti firemni kultury jsou nejlépe hodnoceny pracovni vztahy mezi
kolegy, které jsou utuzovany diky firemnim akcim c¢i vytvofenym pracovnim
prostredim. Silnou strankou zaméstnavatele je také poradani zaméstnaneckych akci,
slouzici pro vétsi sblizeni pracovnikl a pro budovani lepSich pracovnich vztahd.
Zaméstnaneckych akci je zorganizovano v prlibéhu roku opravdu dostatek a neustale
se vymysli nové projekty. Dobfe hodnocené mohou byt i z dlivodu, Ze nékteré akce
jsou navrhovany nejen vedenim ¢i HR oddélenim, ale i samotnymi zaméstnanci.
Spole¢nost tedy dava prostor zaméstnanclm navrhnout a zuc¢astnit se takovych akci,
o které maji doopravdy zajem. Pro prehlednost jsou silné stranky stavajiciho

personalniho marketingoveho mixu vybrané spolec¢nosti zobrazeny v Tabulce 7.

Tabulka 7: Silné stranky persondlniho marketingového mixu spolecnosti

Nastroje 5P Silné stranky
Produkt Flexibilita prace
Cena Nabizené benefity
Misto \ztahy mezi kolegy
Komunikace Zameéstnanecke akce
Osobnost -

Zdroj: vlastni zpracovani

¢ Slabé stranky personalniho marketingového mixu

Ze ziskanych dat byly zjistény také jisté nedostatky personalniho marketingového
mixu zaméstnavatele. Nelze vsak tvrdit, Ze by nékteré z hodnocenych oblasti dopadly
vyloZzené negativné, nebot oblasti, které dopadly vramci Setfeni nejhlre, byly
vyhodnoceny jako neutralni. Nicméné i na oblasti s neutralnim vyhodnocenim by se

spole¢nost mohla vice zamérit, zlepsSit je a tim posilit zaméstnaneckou spokojenost.

Prvni atribut, ktery byl vyhodnocen jako neutrdlni, spada oblasti financniho
a nefinanéniho ohodnoceni, tedy do cenové strategie v personalnim marketingu,
a jedna se o vysi platového ohodnoceni zaméstnanci. Je ziejmé, Zze zaméstnanci
jsou méné spokojeni s vysi platu, coz ovéem muze byt ¢asteCné kompenzovano
poskytovanymi zaméstnaneckymi benefity. V ¢asti hodnoceni firemni kultury dopadl
v porovnani s ostatnimi atributy nejhlfe styl vedeni zaméstnancl. Vzhledem
k nastavené firemni kultufe a celé povaze spolecnosti je styl vedeni zaméstnanc(
velmi volny, ale zaroven je ovlivnén plsobenim matefské spole¢nosti a jejimi

nafizenimi. Zaméstnanci jsou velmi ¢asto vystavovani pracovnim ¢i organizacnim
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zménam a ocekava se od nich, Ze védi, co maji délat. Proto nékdy mohou mit pocit,
Ze jsou na praci sami a nemaji nad sebou dostate¢nou oporu. Nicméné kazdému
zaméstnanci mUze vyhovovat jiny styl vedeni a je velmi obtiZné zvolit takovou cestu,
ktera bude vyhovovat vSem. Slabsi strankou personalniho marketingového mixu
ve spolecnosti XY je oblast komunikace smérem k zaméstnanclm, a to predevsim
véasna komunikace tykajici se budoucich zmén. Cast respondentd uvedia,
Zze informace o budoucich zménach, které se jich pfimo dotykaji, nejsou
komunikovany ze strany spolecnosti v€as. Zaroven nedostatecna komunikace a mala
podpora ze strany vedeni pfi zavedeni zmén byly jednim z hlavnich d@vodd,
pro¢ respondenti uvazovali o odchodu ze spoleCnosti. Jak jiz bylo zminéno,
komunikace napfi¢ korporatem je velmi slozitd a na zmény se reaguje pomalu.
Informacni kanal je ve spole¢nosti slozen z velkého mnozstvi ¢lank( a zaméstnanci
se informaci o zménach dozvidaji vétsinou jiz v rozjetém procesu a maji velmi kratky
¢as na reakci a celkové vstiebani. Komunikace spolec¢nosti smérem k zaméstnancim
neni dostatecna ani v pfipadé komunikovani firemni vize a mise. Z Setfeni bylo
Zjisténo, Ze vize a mise spolecnosti nejsou mezi zaméstnanci prilis dobre znamy. Vize
a mise jsou nedilnou soucasti firemni kultury a kazdy zaméstnanec by je mél znat,
aby zaroven dokazal porozumét smyslu své prace. Shrnuti slabych stranek
stavajiciho personalniho marketingového mixu ve vybrané spolec¢nosti XY prezentuje

nasledujici Tabulka 8.

Tabulka 8: Slabé stranky personalniho marketingového mixu spole¢nosti

Nastroje 5P Slabé stranky

Produkt -

Cena VySe platového ohodnoceni

Misto Styl vedeni zaméstnancll

Komunikace Komunikace spole¢nosti smérem k zaméstnanciim
Osobnost =

Zdroj: vlastni zpracovani

5.2 Doporuceni a havrhy

Tato kapitola je vénovana doporucenim a navrhlm, které by vybrané spole¢nosti
pomohly docilit vy$s$i spokojenosti stavajicich zaméstnancl. Autorkou jsou navrZena
doporuceni pro personalni marketingovy mix spole¢nosti, ktera zohlednuji vysledky
z provedeného Setfeni a jejichZz cilem je vylepsSit oblasti, které byly vyhodnoceny
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neutralné. Jelikoz neutralné byly hodnoceny atributy z oblasti zaméstnaneckého
ohodnoceni, firemni kultury a komunikace, jsou navrzena doporuceni pouze pro tyto
tfi nastroje personalniho marketingového mixu. Nasledujici Tabulka 9 prezentuje
autorkou navrhované prostiedky pro jednotlivé nastroje marketingového mixu
v personalnim marketingu, které by spoleCnost mohla vramci personalniho

marketingu uplatnovat.

Tabulka 9: Navrhované prostredky personalniho marketingového mixu

Nastroje 5P Navrhované prostredky

Produkt Stavajici prostredky spolecnosti

Hloubkové Setfeni se zaméfenim na finan¢ni ohodnoceni;
Cena o

Benefit Sick days
Misto Vytvoreni viastni firemni vize

Pravidelné dialogy 1na 1;

V¢asna informovanost o zménach;
Misto pro dotazy na SharePointu;
Komunikovani firemni vize a mise

Komunikace

Osobnost Stavajici prostfedky spolecnosti

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro nastroj produktu a nastroj osobnosti je spolecnosti doporu¢eno uplatiovat
stavajici prostfedky personalniho marketingového mixu, jelikoZz vSechny atributy
téchto nastrojl, které zaméstnanci v rdmci dotazovani hodnotili, byly vyhodnoceny

pozitivné a zaméstnanci jsou s nimi spokojeni.

Jak jiz bylo zminéno, v ramci cenové strategie persondlniho marketingu nejsou
zameéstnanci pfilis spokojeni s vySi platového ohodnoceni. Navrhnuti zvySeni platu
by bylo pro zaméstnance jisté pfijemné, avsak ne pfrilis uskutecnitelné. Navic kazdy
rok maji vSichni zaméstnanci moznost se svymi vedoucimi probrat své platové
oCekavani. SpoleCnosti je navrzeno provést hloubkové Setfeni mezi svymi
zaméstnanci s cilem zjistit dlivody nespokojenosti v oblasti finan¢niho ohodnoceni.
Dale je spoleCnosti doporu¢eno zamérit se na chténé benefity, které spoleCnost
nenabizi. Soucasti dotazniku byla otdzka pravé na postradané benefity ve firmé,
které by zvySily zaméstnaneckou spokojenost. Ze ziskanych odpovédi
od respondentd autorka navrhuje zavedeni benefitu Sick days, a to na dobu 3 dn(
v prébéhu kalendarniho roku. Sick days, neboli zdravotni volno, mlize zaméstnanec
Cerpat v prfipadé lehCich zdravotnich komplikaci, a to bez nutnosti potvrzeni
od lékare. Tento benefit mlze mit pozitivni vliv na spokojenost a motivaci
zaméstnancl, a zaroven se tim snizi riziko onemocnéni dalSich zaméstnancl
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na oddéleni. Tento benefit neni legislativné upraven, a proto si podminky mize
stanovit sadm zaméstnavatel a vymezit je ve vnitfnim predpisu spolecnosti.
Pro vybranou spole¢nost jsou podminky cerpani benefitu sick days navrzeny

nasledovné:

e Zameéstnanec neni ve zkuSebni dobé a pracuje na hlavni ¢i zkraceny pracovni
pomer.

e Nahrada mzdy je 100 %, tedy v pIné vySi zaméstnaneckého platu.

e Zaméstnanec mUze benefit Cerpat maximalné 3 dny v kalendarnim roce.

¢ NevycCerpané dny se do dalSiho roku neprevadéji, ani se neproplaceji.

V dnesni dobé patii sick days k velmi atraktivnim benefitlim, o ktery ma zajem stale
vice zaméstnancl a zavedenim takového benefitu by firma mohla prilakat i vice

potencialnich zaméstnanc.

Pro nastroj mista, tedy pro distribu¢ni strategii v personalnim marketingu,
je spolecnosti v oblasti firemni kultury doporuc¢eno vytvoreni vilastni firemni vize.
Stavajici vize je prevzata od materfské spolec¢nosti a neni zcela odpovidajici v tom,
co vybrana spolecnost v Liberci déla. Diky vlastni firemni vizi by zaméstnanci lépe
pochopili, kam spole€nost sméfuje a Ceho chce dosahnout. Zaroven by se s touto vizi

dokazali pracovnici vice ztotoznit.

DalSi doporuceni jsou vénovana pro nastroj komunikace, tedy pro komunikacni
strategii v personalnim marketingu. Z vyzkumu je patrné, Ze zaméstnanci nejsou pfilis
spokojeni se stylem vedeni zaméstnancl. Ackoli je tento atribut zarazen
v personalnim marketingu do distribu¢ni strategie, pro jeho zlepSeni je potfeba
podniknout kroky v oblasti komunikace. Proto je navrh v tabulce zafazen do nastroje
komunikace. Jiz bylo uvedeno, Ze styl vedeni zaméstnancl ve spole¢nosti je velmi
volny, a ne kazdému mUze takovy styl vedeni vyhovovat. Je vSak velmi obtizné
navrhnout univerzalni feSeni, nebot se jedna o velmi individualni zalezitost. Proto je
obecnym doporuc¢enim zamérit se predevSim na lepSi komunikaci, motivaci,
naslouchani, pochopeni a podporu ze strany vedeni smérem ke svym zaméstnanciim
a pravidelné zjistovani zpétné vazby od pracovnikl. K tomu by mohlo
dopomoci zavedeni pravidelnych dialogll mezi zaméstnanci a vedoucimi —tzv. 1na 1,

a to napfiklad jednou za 2 mésice. Diky pravidelnym dialogim mohou vedouci tym(
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odhalit pfipadné problémy, se kterymi se zaméstnanci potykaji a predejit tak zacinajici
nespokojenosti pracovnikl a jejich odchodu ze spolecnosti. Zaroven tim vedouci
zaméstnanci mohou dostat zpétnou vazbu na své vedeni a jednani vici svym
podfizenym zaméstnanclm. Na druhé strané zaméstnanci diky témto schlzkam

mohou ziskat pocit opory, dlivéry a Ze se o né spole¢nost individualné zajima.

V oblasti komunikace je dale doporu¢eno vc€asné informovat zaméstnance
o dullezitych zménach. V pripadé, kdy vedouci zaméstnanci obdrzi informace
o zménach, méli by tyto zmény co nejdfive komunikovat mezi své podrizené
na pravidelnych poradach, vysvétlit pfic¢inu, dopady a poskytnou pracovnikiim
potfebnou podporu. Jak jiz bylo pfi uvodu spolecnosti zminéno, zaméstnanci se
mohou zucastnit ob¢asnych schiizek s nazvem Coffee with managing director & HR,
kde mohou s vedenim spolec¢nosti diskutovat. S touto skuteCnosti souvisi dalSi
doporuceni, a to vytvoreni kolonky na firemnim SharePointu, ktera by slouzila
pro pripadné dotazy ze strany zaméstnancl smérem na vedeni spolecnosti. Tyto
dotazy by byly nasledné zodpovidany a projednavany pravé na jiz vyse zminéné
schiizce zaméstnancl s vedenim. Zaroven by bylo dobré dopiedu uréit hlavni téma
schlizky - napfiklad rozeslat mezi zaméstnance email s pozvankou a hlavnimi body,
které se budou na schlizce projednavat, aby se ji mohli zuc¢astnit ti zaméstnanci,

které téma zajima a ktefi se chtéji pfidat k diskusi.

Spolecnosti je také doporuceno Iépe komunikovat firemni vizi a misi, jelikoZz nejsou
vSem zaméstnanclm zcela znamy. Vize a mise jsou nedilnou soucasti firemni kultury
a kazdy zameéstnanec by je mél znat, aby zaroven dokazal porozumét smyslu své
prace. Vhodné by bylo vizi a misi spoleCnosti komunikovat jiz pfi prvnim nastupu
pracovnika do zaméstnani, kdy by naborovy HR pracovnik v ramci uvodni prezentace
predstavil, pro¢ spole¢nost vznikla, kam se chce dostat a jakym zplsobem dosahuje
svych cill. Dale by mohly byt firemni vize a mise zaméstnanclm pripominany

na firemnich akcich i firemnich vyrocich.

Jednim z Castéji uvadénych dlvodUl, pro¢ respondenti uvazovali o odchodu z firmy,
je pracovni pretizeni a velka mira stresu. Tento problém by méli feSit pfedevsim pfimi
nadfizeni pracovnici, jelikoz védi, jaka je mira pracovni zatéze svych zaméstnancdi
a jsou se zaméstnanci v neustalem kontaktu. Vcasnym feSenim takového problému

mUze vedouci podchytit nejen odchod kvalifikovaného pracovnika z firmy,
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ale ivaznéjsi problém, jako je syndrom vyhoreni. Vyhodou ve firmé je oteviena kultura
a jak respondenti sami uvedli, mohou kdykoli fict sv{j nazor. V pfipadé zjisténi
pracovniho pretizeni, by vedouci mél pferozdélit praci vtymu a pokud to neni mozné,
urcit prioritizaci ukoll a zajistit dalSi pracovni zdroje. Nicméné v rdmci produktové
strategie byly v prlbéhu roku 2023 provedeny zmény, a to predevsim v oblasti
pracovni naplné a organizace prace. | pres to autorka navrhuje poradani pravidelnych
porad tymovych vedoucich, HR pracovnikd a hlavniho vedeni spolec¢nosti, a to Cisté
pro feseni problematiky v oblasti kapacit. Pro podchyceni problému je doporuc¢eno
také pravidelné (1x za rok) provadét prlzkum spokojenosti zaméstnancl a zaradit
do néj oblast pracovniho vytizeni. Firma tak mlze predejit vétsi fluktuaci, negativnim

referencim, a predevsim snizeni motivace, spokojenosti a dlivéry u zaméstnancu.

5.3 Ekonomické zhodnoceni

V ramci této kapitoly je autorkou provedeno ekonomické zhodnoceni navrhovaného
benefitu sick days. Jelikoz je vétSina doporuceni, ktera byla navrzena na zakladé
Setfeni, zamérena spiSe na zlepSeni v oblasti komunikace a nedaji se pfili§ dobre
ekonomicky zhodnotit, byl k ekonomickému zhodnoceni vybran navrh zavedeni

nového benefitu.
Podminky pro ¢erpani benefitu byly navrzeny nasledovné:

e Zaméstnanec neni ve zkusebni dobé a pracuje na hlavni pracovni pomér.
e Nahrada mzdy je 100 %, tedy v plné vysi zaméstnaneckého platu.
e Zaméstnanec mUze benefit Cerpat maximalné 3 dny v kalendarnim roce.

e Nevycerpané dny se do dalSiho roku neprevadéji, ani se neproplaceji.

Informace o mzdach nebyly pro tuto praci poskytnuty a jelikoz kazdy zaméstnanec
dostava individualni mési¢ni mzdu a benefit by byl zaveden plosné pro vSechny
zaméstnance z rliznych oddéleni, byla pro vypocet zvolena prlimérna hruba mésicni
mzda z 2. tvrtleti roku 2023. Pro toto obdobi ur&il Cesky statisticky ufad préimérnou

hrubou mési¢ni mzdu ve vySi 43 193 K¢.

V pfipadé, Ze je pocitano s 20 pracovnimi dny v mésici, ¢ini primérna hruba denni

mzda zameéstnance 2 156 K& (43 193/20). Pokud pracovnik vyuzije vSechny 3 dny
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zdravotniho volna za kalendarni rok, jeho nahrada mzdy bude ve vysi 6 468 K¢
(2156 * 3).

U vypoctu nakladl pro zaméstnavatele je nutné jesté pfipocitat socidlni a zdravotni
pojisténi, které zaméstnavatel za své zaméstnance hradi. Celkovy vypocet je
zobrazen v nasledujici Tabulce 10, ze které je patrné, ze rocni naklady
na 1zaméstnance Cini 8 668 K¢, a to v pfipadé, Zze by zaméstnanec vycCerpal vSechny
3 dny.

Tabulka 10: Vypocet rocnich ndkladd zaméstnavatele za 1 zaméstnance

Roc¢ni nahrada mzdy zaméstnance 6 468 K¢
Zdravotni pojisténi hrazené zaméstnavatelem (9 %) 583 K¢

Socialni pojisténi hrazené zaméstnavatelem (25 %) 1617 K&
Rocni naklady zaméstnavatele za 1 zaméstnance 8 668 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Z Tabulky 10 je zfejmé, Ze zavedenim benefitu sick days vzniknou zaméstnavateli
dodate¢né naklady, nicméné je dllezité si uvédomit, Ze pokud zaméstnanec cerpa
standardni nemocenskou, obvykle zlstdvd doma mnohem déle. Délka absence
zameéstnance v pripadé vyuziti benefitu sick days je tedy spiSe kratsi. Navic vyhodou

pro zameéstnavatele je danova uznatelnost tohoto nakladu.
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Zaver

Tato diplomova prace se zabyvala personalnim marketingem, jenz je komplexnim
pfistupem v personalni oblasti a jehoZz ukolem je ziskavani, rozvoj a udrzeni
zaméstnancl a utvareni dobré zaméstnavatelské povésti véetné posilovani znacky
zaméstnavatele. Hlavnim cilem bylo zjistit, jak je ve vybrané spolecnosti uplatfiovan
interni personalni marketing a na zakladé zjisténych vysledk( navrhnout doporuceni
pro stavajici personalni marketingovy mix spoleCnosti, kterd by mohla zvysit
spokojenost zaméstnancl. Cile prace bylo dosazeno za pomoci nastudovani

vhodnych literarnich zdrojd a vyzkumd, zabyvajici se danou problematikou.

Prace byla rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka ¢ast se zabyvala
vymezenim personalniho marketingu a budovani znacky zaméstnavatele. V ramci
kapitoly o personalnim marketingu byl teoreticky prfedstaven interni a externi
personalni marketing, marketingovy mix v personalnim marketingu a hodnotova
nabidka zaméstnavatele. V ¢asti zabyvajici se budovanim znacky zaméstnavatele je
vymezen vyznam budovani zaméstnavatelské znacky a jednotlivé faze, zkusenost se
znackou, firemni identita a podnikova kultura. Na zakladé literarni reSerSe mohla byt
provedena prakticka ¢ast diplomové prace. Ta se zabyvala personalnim marketingem
vybrané spolec¢nosti. Na uvod praktické ¢asti byla predstavena vybrana spolec¢nost
XY vcetné aktivit, které vykonava v oblasti personalniho marketingu. Nasledovala
hlavni ¢ast celé diplomové prace, a to analyza a interpretace dat
z vyzkumu, ktery byl ve spolecnosti provadén se zameérenim na spokojenost
stavajicich zaméstnanci. Soucasti této kapitoly byla také popsana metodika a pribéh
celého Setfeni. Po analyze bylo provedeno zhodnoceni celého vyzkumu, na zakladé
kterého byla navrzena doporuCeni pro stavajici personalni marketingovy mix
spole¢nosti. Nasledovalo ekonomické zhodnoceni jednoho z navrhovanych

doporuceni, které uzaviralo praktickou ¢ast prace.

Z vyhodnoceni vyzkumu byly zjistény silné a slabé stranky zaméstnavatele v oblasti
uplathovani personalniho marketingu. Jednalo se o takové atributy ¢i prostfedky
personalniho marketingového mixu zaméstnavatele, které byly zaméstnanci nejlépe
a naopak nejhlre hodnoceny. Jako silné stranky byly vyhodnoceny flexibilita prace,

nabidka zaméstnaneckych benefitl, vztahy mezi kolegy a zaméstnanecké akce.
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Na druhé strané do slabych stranek byla zafazena vyse platového ohodnoceni, styl

vedeni zaméstnancl a komunikace spolec¢nosti smérem k zaméstnanclm.

Na zakladé zjisténych slabych stranek zaméstnavatele byly do soucasného
personalniho marketingového mixu zaméstnavatele zafazeny doporucené
prostiedky, které by zvysSily spokojenost stavajicich zaméstnancl. V oblasti
finan¢niho a nefinanéniho ohodnoceni se jednalo o zavedeni nového benefitu sick
days, ktery byl zaroven ekonomicky zhodnocen v kapitole 5.3. V ramci zlepsSeni
firemni kultury bylo spolec¢nosti doporuc¢eno vytvoreni viastni firemni vize, se kterou
by se zaméstnanci dokazali |épe ztotoznit. V oblasti komunikace bylo navrzeno
pravidelné poradat dialogy mezi zaméstnanci a vedoucimi pracovniky; vcasné
informovat zaméstnance o zménach, které se jich bezprostfedné tykaji; vytvorit
prostor na firemnim SharePointu pro pfipadné dotazy zaméstnancd, které by byly
ze strany vedeni zodpovidany; v neposlednim pfipadé jasnéji komunikovat firemni

vizi a misi smérem ke svym zaméstnanctim.

Zavérem je mozné konstatovat, ze cil diplomové prace byl splnén a Ize o vybrané
spole¢nosti tvrdit, ze svUj interni personalni marketing uplatiuje vici svym stavajicim
zaméstnanclm Uspésné. Spole¢nost ma mezi zaméstnanci velmi dobrou povést a je
vhimana jako spolehlivy zaméstnavatel. Zaroven ma silnou zakladnu spokojenych
zaméstnancl, ktefi se radi pochlubi, Ze ve spole¢nosti pracuji a doporucili
by spoleCnost jako dobrého zaméstnavatele svému blizkému okoli. Pozitivnim
Zjisténim je také to, Zze se zaméstnanci ztotoznuji s firemnimi hodnotami. Diky tomu
mohou byt pracovnici v0ic¢i spoleCnosti vice loajalni. Zjisténi z této prace jsou
pro spole¢nost velkym pfinosem a s poskytnutymi vysledky vcetné doporuceni

autorky mUze spole¢nost nadale pracovat.
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Priloha A Dotaznik

/Znacka zameéstnavatele KB

Dobry den viem!

Réda bych Vas poprosila o par minut Vaseho £asu a o vyplnéni dotazniku tykajici se
znatky zaméstnavatele KB. Jedna se o dotaznik k mé diplomové praci, kterou pigi v rdmci
navazujiciho studia na V3. Viechny Vase odpovédi budou zcela anonymni a celkove
vyplnéni dotazniku zabere cca 10 minut.

Velmi Vam dékuji za ochotu a Vas ¢as pii vypliovani dotazniku.

katerina.sykoroval@tul.cz Pfepnout (cet oy

Eg Nenisdileno

* Oznacuje povinnou otazku

1. Jak jste si nadla / nadel tuto praci? *

Prostfednictvim kariémich stranek organizace
Prostfednictvim pracovniho portéalu Jobs.cz
Prostfednictvim pracovniho portéalu Prace.cz
Ma zakladé doporuéeni

Prostfednictvim socialni sité Facebook
Prostfednictvim socialni sité LinkedIn
Prostfednictvim personalni agentury
Prostfednictvim Ufadu prace

Sam/sama jsem kontaktoval/a zaméstnavatele

O O0OO0O0OO0O0O0OO0OO0O0O0

Jiné:
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2. Uvedte miru SPOKOJENOSTI s nize uvedenymi atributy ve Vasem zameéstnani *

v KB

(Skala 1 aZ 6, kde 1 = Velmi spokojen, 6 = Velmi nespokojen)

Pracovni napln

MozZnost
pracovniho
rozvoje

Rovnovaha
osobniho a
pracovniho Zivota

Flexibilita prace

Vyse platu

Nabidka
zaméstnaneckych
benefitd

Firemni kultura
(obecné)

Pracovni
prostiedi

Atmosféra na
pracovisti

Styl vedeni
zaméstnanci

Komunikace ve
spolecnosti
Zaméstnanecké
eventy - napr.
tématicke vedirky

Teambuildingy

Zaclenéni do
tymu

Vztahy s kolegy

Vztahy s
nadfizenymi
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1 Velmi
spokojen

O

O

@)

O

O O O O

O

@)

O O O O

O

O

O O O O

O

O

O O O O

O

O

O O O O

O

O

O O O O

O

O

O O O O

O

O

O O O O
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O

O O O O

O

O
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6 Velmi
nespokojen

O

O

@)

O

O O O O

O
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3. Uvedte miru DULEZITOSTI u nize uvedenych zaméstnaneckych benefitd, které  *
jsou v KB poskytovany, s ohledem na Vasi pracovni spokojenost - tedy jak jsou

pro Vas vybrané benefity dlleZité v ramci pracovni spokojenosti. (8kala 1 az 6,

kde 1 = Zcela dilezité, 6 = Zcela nedlleZité)

1 Zcela 6 Zcela
o 3 4 o
dalezité nedilezité
Home office O O

Flexibilni
pracovni doba

dovolené

O
O
O

O O O O
O O O O
O O O O
O O O O

O
5 tydnd 0O
Stravenky O

Slevy ve
vybranych
restauracich

@)
@)
@)
@)
@)
@)

Sodexo O O O O O O

Cafeteria

Prispévek na

penzijni O o O O O O

pripojisténi

Pfispévek na

spartovni O O O O O O

aktivity (napf.
Multisport)

Pfispévek na

kulturni O O O O O O

udalosti (napf.
divadlo FX)
Mimofadna
odména pfi

Zivotnim €i O O O O O O

pracovnim
wyro&i

Permanentky

do vybranych O O O O O O

mist (Z0O, 1Q)

Mapoje na

pracovisti O O O O O O

zdarma

Vzdélavaci
benefity (cizi

jazyky, @) O O O O O

Linkedin
Learning)

Parkovani O O O o O O



4. Je néjaky zaméstnanecky benefit, ktery by zvysil Vasi pracovni spokojenost, ale
neni v KB poskytovan? Pokud ano, uvedte prosim jaky.

Vase odpovéd

5. Uvedte miru SOUHLASU s nize uvedenymi tvrzenimi (Skala 1 aZ 6, kde 1 = Zcela *
souhlasim, 6 = Zcela nesouhlasim)

1 ZceI? 2 3 4 6 Zcela’
souhlasim nesouhlasim
Znam vize a
mise O o o O O O

spolecnosti KB

Znam hodnoty O O O o O O

spolecnosti KB

Znam piinos

své prace a

povaZuji ji za O o o O O O
smysluplnou

Nadrizeni mi

pravidelné O O O O O O

poskytuji
zpétnou vazbu

Mohu oteviené O O O o O O

fici svlj nazor

Kohokoliv ve

svemymo O O O O O 0

mohu pozadat o
radu &i pomoc
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Jsem
pravidelné
informovan/a o
novinkéch a
dénf ve firmé

Informace o
budoucich
zménach, které
se mé tykaji,
dostavam véas

Spoleénost mi
dava moznost
kariérniho ristu

Na pracovisti je
se véemi
zaméstnanci
zachézeno
stejné

Réd/a sdélim
svym pratelam,
Ze v KB pracuji

Doporuéil/a
bych spoleénost
KB jako
dobrého
zaméstnavatele
svym pratelim
arodiné

Ve svém
zamestnani
jsem celkové
spokojen/a
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6. Uvedte miru SOUHLASW = niZe uvedenymi tvrzenimi (3kéla 1 aZ 6, kde 1 =
Zcela souhlasim, 6 = Zcela nesouhlasim)

1Zcela & Zcela
souhlasim nesouhlasim
Worzwy widim
jako
pileZitost,
mam
otevrenau D O O D O O
mysl a
odvahu se
rozvijet

Jsem

otevien/a

novym

napadiom a O O O O O O
nabizim

inovativmi

regeni

Snazim se,
abych

splnil/a O O O O O O

viechny
pozadavky

Touzim

naplnit svdj

osobni

potencidl a O O O O O O
chci plnit

cile

organizace

Dbam na
férovost a

dodrauji

chovani v D D O D D O
souladu s

pledpisy
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7. Doplfate 1 pfidavné jméno, které die Vas nejvice charakterizuje spolecnost KB
jako zaméstnavatele. Mij zaméstnavatel KB je ......

Wade odpoved

8. UvaZovali jste b&hem posledniho roku o odchodu z této firmy? *

() Ano
() Ne

Uvedte prosim hlavni divod, prot jste uvaZovali o odchodu z této firmy? *

Wage odpoved

w
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Identifikatni Gdaje

Uvedte prosim Vase pohlavi *

O Zena
D Muz

O Mechci uvadét

Kolik je Vam let?

() Do 26letvietnd
() 27-43

() 44-38

() 59avice

Jak dlouho ve spolecnosti KB pracujete? *
O Méné nez 1 rok

D 1-2roky
() 3-5let

D Déls nez 5 let
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